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ABSTRAK 
Tyas Galih Islami, NIM. 14.12.1.1.024, Strategi Positioning Azhima Resort 
and Convention dalam Membangun Citra. Skripsi: Jurusan Komunikasi 
dan Penyiaran Islam Fakultas Ushuludin dan Dakwah, Institut Agam 
Islam Negeri Surakarta, 2018. 
Latar belakang penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan Strategi 
Positioning Azhima Resort and Convention dalam membangun citra. 
Positioning menarik untuk diteliti karena merupakan salah satu  cara yang 
memiliki peran penting mempromosikan ataupun meng-komunikasikan untuk 
membangun kepercayaan dari konsumen dalam  membangun citra. Karena 
sebelum Azhima nama sebelumnya yaitu Gambir Anom jarang terdengar baik 
dalam hal berpromosi.  
Penelitian ini menggunakan metode penelitian deskriptif kualitatif, 
peneliti mengumpulkan data dengan melakukan observasi, dokumentasi dan 
wawancara. Teknik analisis dalam penelitian ini menggunakan strategi 
positioning, Philip Kothler. Penggunakan strategi positioning untuk mengetahui 
cara membangun citra dengan strategi positioning. 
Hasil dari penelitian ini adalah Azhima sudah menerapkan strategi 
positioning yaitu yang pertama Azhima menegaskan bahwa perusahaan tersebut 
adalah perusahaan yang masih dalam tahap transisi atau pergantian nama yang 
sebelumnya Gambir Anom menjadi Azhima Resort and Convention. Nama 
Azhima diambil dari Asmaul Husna yaitu Al-‘Azhim. Ke-dua, Penentuan posisi 
berdasarkan kualitas / harga, Azhima menawarkan paket harga yang sesuai 
dengan fasilitas yang ditawarkan. Ke-tiga, Penentuan posisi berdasarkan 
pesaing. Azhima memiliki perbedaan dari hotel lainnya. Di Azhima terbagi 
menjadi tiga zona. Pertama bangunan bertemakan arsitektur Cina , kedua 
bangunan bertemakan arsitekur Colonial, dan yang ketiga bengaunan 
bertemakan arsitektur Jawa. Dan yang ke-empat, Penentuan posisi berdasarkan 
katagori. Azhima merupakan resort and convention. 
 
 
 
Kata Kunci : Positioning, Citra 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar belakang 
Sekarangini, banyak ditemui berbagai hotel yang 
menawarkan keunggulan-keunggulan tersendiri. Perkembangan 
pembangunan hotel  saat ini semakin tinggi. Hal tersebut membuat 
perusahaan dituntut pintar dalam merancang pola strategi marketing 
dan membangun eksistensi perusahaan. Oleh karena itu, perusahaan 
dapat menepati posisi yang berbedaantara pesaing. Dengan 
menempati posisi yang baik, disertakan inovatisi – inovasi yang 
dapat dikenal oleh konsumen.  
Perusahaan yang ingin bertahan, harus memiliki keunggulan-
keunggulan tersendiri yang menjadikan nilai plus bagi perusahaan 
dimata perusahaan lain. Perusahaan yang mampu bersaing dalam 
pasar adalah perusahaan yang dapat menyediakan produk atau jasa 
yang berkualitas. Agar reputasi sebuah perusahaan dinilai baik oleh 
masyaarakat. Kondisi tersebut membuat para pemasar harus 
menerapkan sebuah strategi yang tepat unutk dapat bertahan dan 
mengikuti perubahan pasar . 
Di awal kemunculannya Gambir Anom Hotel pernah 
dikelola oleh manajemen hotel Horison. Gambir Anom sempat 
19 
 
menjadi pilihan menggelar meeting lokal.Namun, entah apa yang 
terjadi di internal hotel, belakangan nama Gambir Anom jarang 
terdengar baik dalam hal berpromosi maupun membuat program 
baru untuk menarik tamu. Hotel ini kini berubah. Di bawah 
penanganan PT Syuhada Global Services (SGS) yang menggandeng 
manajemen hotel PT Hotel Broadbiz Indonesia, Gambir Anom 
diubah menjadi Azhima Resort and Convention.PT Hotel Broadbiz 
Indonesia memang belum dikenal di Solo dan Azhima adalah 
properti pertama yang ditangani di Soloraya. Kendati demikian, 
manajemen hotel milik pengusaha Indonesia, Roby Irwanto, ini 
telah sukses mengelola Biz Hotel di Tangerang. General Manager 
Azhima Resort and Convention, Wishnu Handoko S., 
mempertahankan konsep resort dan cottage yang melekat pada hotel 
tersebut. Selain itu,Azhima Resort and Convention juga 
mengoptimalkan beberapa fasilitas hotel tersebut yang selama ini  
dibiarkan tak terurus
1
.                    
Jadi, Azhima Resort and Convention ini sebelumnya adalah 
Gambir Anom. Namun entah mengapa, Gambir anom sudah tidak 
lagi jarang terdengar baik dalam  hal promosi maupun  program baru 
untuk menarik tamu. Kemudian bergantlah nama menjadi Azhima 
                                                          
1
Sumber:http://www.solopos.com/2017/07/13/hotel-soloraya-berganti-nama-jadi-azhima 
resort-begini-perubahan-gambir-anom-dekat-bandara-solo-832582,diakses 31 Desember 
2017  
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Resort and Convention. Dengan bergantinya nama,menjadi 
tantangan besar bagi marketing atau pemasar.  
Perubahan tersebut menuntut perusahaan melakukan 
perubahan visi dan misi, perubahan pemimpin ,perubahan 
manajemen, maupun rekontruksi dalam perubahan. Perubahan 
tersebut menuntut perusahaan membangun kepercayaan bersama 
dengan seluruh elemen perusahaan.  
Azhima Resort and Convention adalah Resort dan 
Convention Villa terpadu yang terletak di salah satu kawasan bisnis 
dan warisan budaya Jawa Tengah. Azhima Resort and Convention 
mudah dijangkau dari pusat utama kota, berjarak beberapa menit 
kepusat kota dengan mobil dan 5 menit ke Bandara Internasional 
Adisumarmo. Azhima Ruang Resor dan Konvensi terdiri dari 
campuran Villa yang saling terhubung, santapan sepanjang hari,  
Transit Airport, ruang pertemuan, dan sudut bisnis. Ini tempat yang 
tepat untuk tinggal, bertemu, transit di antara Solo, Boyolali dan 
Karangayar dan Sukoharjo
2
. 
Menurut pantauan yang dihimpun dari traveloka.com, masih 
banyak komentar dari pengunjung atau guests review yang sudah 
menginap di Azhima Resort and Convention antara lain: 
                                                          
2
http://www.azhimaresort.com/potofolio.html(diakses pada 6 february 2018) 
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1. Tempat bagus strategis dengan bandara, hanya saja 
kolam renang kurang bersih lantai kolam licin, pelayanan 
baik, makanan enak. 
2. Bersih, nyaman, dan tempat strategis. 
3. Pelayanan bagus, cuma kebersihan ruang keluarga agar 
lebih di perhatikan. Saran agar villa di bersihkan dengan 
teliti sebelum tamu datang
3
. 
Pada industry jasa, kualitas pelayanan sangat penting 
dikelola perusahaan dengan baik untuk memenuhi kepuasan 
konsumen. Kualitas harus dimulai dari kebutuhan konsumen dan 
berakhir pada persepsi konsumen
4
. Persepsi konsumen terhadap 
kualitas pelayanan merupakan penilaian menyeluruh atas 
keunggulan suatu jasa. Kepuasan konsumen merupakan tingkat 
perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja atau hasil yang 
dia rasakan dibandingkan harapannya
5
. 
Pemberdayaan konsumen adalah kunci untuk membuat 
perubahan
6
. Agar mampu menjadi salah satu hotel yang dapat 
melekat dihati konsumennya, Azhima Resort and Convention ini 
                                                          
3
 www.traveloka.com 
4
 Kothler, Philip. 2000. Manajemen Pemasaran Edisi Milinium.Jakarta: Prenhallindo.hlm. 61 
5
Ibid.hlm. 50 
6
Philip Kothler, Hermawan Kartajaya and Iwan Setiawan.2010.Mulai dari Produk ke 
Pelanggan ke Human Spririt Marketing 3.0( Terjemahan Dian Wulandari. Penerbit Erlangga. 
2012 ). hlm 70 
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meningkatkan segala aspek pelayanan. Terhadap tamu kita lebih 
kepelayanan, smile-nya, sopan santun terhadap tamu juga, karena 
tamu butuh perhatian
7
. 
Kepuasan pelanggan terhadap pelayanan akan 
mempengaruhi jumlah pengunjung atau penginap.Disisi lain 
beberapa keunggulan Azhima Resort and Convention mudah 
dijangkau dari pusat  utama kota, berjarak beberapa menit ke pusat 
kota dengan mobil dan 5 menit ke Bandara Internasional Adi 
Soemarmo, Azhima Ruang Resor dan Konvensi terdiri dari 
campuran Villa yang saling terhubung,  Transit Airport, ruang 
pertemuan, dan sudut bisnis. 
Setiap hotel pasti tetap berusaha untuk memiliki ciri khas 
tersendiri yang berbeda dari hotel-hotel yang lainnya. Dari bentuk 
bangunanan misalnya, bisa juga fasilitas yang ditawarkan dan 
pelayanan yang disediakan. Semua yang ditawarkan tersebut 
merupakan produk hotel atau jasa yang dimilikinya. Dan 
memberikan pelayanan yang maksimal bagi tamunya. Karena 
dengan tersebut, setiap hotel juga akan berusaaha memberikan nilai 
tambah yang berbeda terhadap produk dan jasa serta pelayanan yang 
diberikan kepada tamunya. 
                                                          
7
Toto Raharjo, HRD and Chief Engineering Azhima Resort and Convention. wawancara.13 
Maret 2018 pukul 08.50 WIB 
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Nilai tambah tersebut yang menjadi pembeda dari hotel-hotel 
yang lainnya. Dan orangpun akhirnya mempunyai alasan mengapa 
memilih hotel tersebut dibandingnkan dengan hotel lainnya. Hal ini 
menjadi tugas dan peran pemasar maupun public relations dalam 
mempromosikan atau mengkomunikasikan produk ataupun jasa 
pada hotel tersebut. 
Untuk memasarkan misi produk atau misi perusahaan kepada 
konsumen, perusahaan harus menawarkan sebuah misi transformasi, 
membangun kisah yang menarik di sekelilingnya, dan melibatkan 
konsumen dalam pencapaiannya. Menentukan misi yang baik 
dimulai dengan menentukan ide-ide kecil yang mendatangkan 
perubahan besar. Pemberdayaan konsumen adalah kunci untuk 
membuat perubahan. Ini adalah tiga prinsip memasarkan misi 
kepada konsumen: business as unusual, a story that moves people, 
dan customer empowerment
8
. 
Dari keunggulan yang diciptakan suatu perusahaan ,dapat 
meningkatkan citra perusahaan dari pengguna jasa maupun 
masyarakat. Citra perusahaan adalah citra dari suatu organisasi 
secara keseluruhan bukan hanya citra atau produk dan pelayanan 
saja. Citra perusahaan dapat terbentuk oleh banyak hal. Hal positif 
yang dapat meningkatkan citra perusahaan antara lain sejarah atau 
riwayat hidup suatu perusahaan tersebut, prestasi yang dicapai 
                                                          
8
Opcit.hlm. 69-70 
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perusahaan, mencetak sumber manusia yang unggul, reputasi 
sebagai pencipta      lapangan kerja dalam jumlah yang besar
9
. 
Penilaian atau tanggapan masayarakat dapat berkaitan 
dengan timbulnya rasa hormat, kesan-kesan yang baik dan 
menguntungkan terhadap suatu citra lembaga atau organisasi yang 
diwakili oleh pihak humas atau public relations. Landasan citra 
berakar dari nilai- nilai kepercayaan yang kongkretnya diberikan 
secara individual, dan merupakan pendangan atau persepsi. Proses 
akumulasi dari amanah kepercayaan yang telah diberikan oleh 
individu-individu terebut akan mengalami suatu proses cepat atau 
lambat untuk membentuk suatu opini public yang lebih luas, yaitu 
sering dinamakan citra (image)
10
. 
Oleh karena itu peran dan tugas pemasar maupun public 
relations sangat penting dalam mempertahankan perusahaan agar 
dapat menempati posisi yang berbeda antara pesaing. Dan 
membangun eksistensi perusahaan.Dalam hal ini dibutuhkan 
inovasi-inovasi ,kekreatifan dalam mengelola suatu strategi yang 
dapat memberikan nilai tambah yang berbeda terhadap produk dan 
jasa serta pelayanan yang diberikan kepada tamunya. 
Salah satu upaya strategi yang dilakukan oleh Azhima Resort 
and Convention dalam menghadapi keadaan tersebut dengan 
                                                          
9
M. Linggar Anggoro,Teori dan Profesi Kehumasan,(Jakarta:PT. Bumi Akasara,2002).hlm.62 
10
 Rosady Ruslan,Manajemen Public Relations dan Media Komunikasi,(Jakarta: Rajawali 
Pers,2016) hlm.75-76 
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melakukan positioning. Positioning adalah sebagai strategy to lead 
your customer credibility, yaitu upaya mengarahkan pelanggan kita 
secara kredibel. Positioning merupakan being strategy. Positioning 
juga merupakan penentu sebuah merek
11
.Dalam menentukan 
positioning perusahaan bias menampilkan keunggulan yang dimiliki 
oleh perusahaan tersebut. Karena membangun positioning berarti 
membangun kepercayaan dari konsumen.  
Positioning bukan sesuatu yang anda lakukan terhadap 
produk, tetapi sesuatu yang anda lakukan terhadap otak calon 
pelanggan. Positioning bukanlah strategi produk, tetapi strategi 
komunikasi. Komunikasi dilakukan untuk menjembatani 
produk/merek/nama anda dengan calon konsumen. Komunikasi 
menyangkut soal citra yang disalurkan melalui model iklan, media 
yang dipilih, outltet yang menyalurka nproduk anda, sikap para 
manajer dan tenaga penjual ,berbagai bentuk sponsorship, produk-
produk terkait, bentuk fisik bangunan, dan sebaginya
12
. 
Proses positioning dimulai dengan produk atau jasa sendiri. 
Untuk mencapai positioning yang diinginkan ,suatu perusahaan 
perlu melakukan perbedaan (diferensiasi), agar dapat menarik 
pelanggan dalam memilih produk atau jasa yang menurutnya 
                                                          
11
 Hermawan Kertajaya, Hermawan Kertajaya On Positioning,(Bandung: Mizan,2006),hlm.11 
12
Rhenald Kasali, Membidik Pasar Indonesia, Segmentasi, Targeting, Positioning (Jakarta:PT. 
Gramedia,2005).hlm.527 
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menarik , yang memiliki perbedaan ciri khas yang ditawarkan. 
Membuat positioning juga harus mempertimbangkan factor 
perubahan, supaya tidak cepat berubah dalam waktu singkat. Yang 
bias dilakukan hanya menentukan persepsi konsumen dengan 
kondisi produk yang sudah ada.  
Positioning menarik untuk diteliti karena merupakan 
salahsatu cara yang memiliki peran penting mempromosikan 
ataupun meng-komunikasikan untuk membangun kepercayaan dari 
konsumen dalam membangun citra. Tidak sedikit pesaing Azhima 
Resort and Convention yang sudah memiliki brand image terkenal 
yang akan menjadi pesaingnya dalam mempertahankan 
eksistensinya. Peneliti tertarik karena sebelum Azhima berdiri, 
mendapat citra yang kurang baik.Namun dari aspek pengunjung 
mengalami peningkatan setelah berganti nama menjadi Azhima.  
Kemampuan Azhima Resort and Convention dalam membangun 
citra inilah yang membuat penulis tertarik. Maka penulis berminat 
untuk mendeskripsikan atau mengetahui strategi positioning yang 
digunakan oleh Azhima Resort and Convention untuk dapat 
membangun citra. Oleh sebab itu penulis tertarik untuk meneliti 
dengan judul “Strategi Positioning Azhima Resort and Convention 
DalamMembangun Citra” 
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B. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan paparan latar belakang diatas dapat diidentifikasi 
permasalah sebagai berikut: 
1. Meningkatnya persaingan hotel semakin tinggi, menyebabkan 
aspek pelayanan menjadi penting. 
2. Semakin banyak industry jasa, semakin tinggi pula nilai 
kompetisinya dalam meningkatkan pelayanan. 
3. Perkembangan teknologi semakin canggih, mempermudah 
konsumen dalam mengungkapkan atau menilai suatu pelayanan 
dari produkatau jasa yang ditawarkan suatu perusahaan. 
4. Semakin tinggi dunia komunikasi, semakin mudah perusahaan 
dalam memposisikan diri dan tetap berhati-hati. 
C. Batasan Masalah 
Agar tidak meluasnya penelitian ini, maka perlu adanya 
pembatasan masalah yaitu Topik penelitian dibatasi pada strategi 
positioning Azhima Resort and Convention dalam membangun citra. 
D. Rumusan Masalah 
Bagaimana Teknik Positioning Azhima Resort and 
Convention dalam membangun citra? 
 
 
28 
 
E. Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan penelitian ini, Untuk mendeskripsikan 
Teknik Positioning Azhima Resort and Convention dalam 
membangun citra. Dan sebagai saran, masukan dan evaluasi dalam 
sebuah perusahaan dalam membangun citra. 
 
F. Manfaat Penelitian 
a. Manfaat Akademik 
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi dalam 
menambah ilmu pengetahuan dan wawasan mengenai dunia 
komunikasi, khususnya diranah marketing communication. 
b. Manfaat Penelitian 
Penelitian ini diharapkan dapat menambah ilmu dan 
wawasan serta bahan masukan dan evaluasi bagi management  
Azhima resort and convention khususnya pada divisi marketing 
communication Azhima resort and convention. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI DAN KAJIAN PUSTAKA 
 
A. Strategi Positioning 
1. Tinjauan tentang strategi  
Pengertian strategi yang dikemukanan beberapa pakar 
diantaranya: 
a) Menurut Onong Uchana, strategi pada hakikatnya 
adalah perencanaan dan manajemen unutk mencapai 
sauatu tujuan.
13
 
b) Menurut Sondang Sigian, strategi adalah cara terbaik 
untuk mempergunakan dana, daya dan tenaga yang 
tersedia sesuai dengan tuntutan perubahan 
lingkungan.
14
 
c) Menurut David Hunger dan Thomas L. Wheelen, 
strategi adalah serangkaian keputusan dan tindakan 
manajerial yang menentukan kinerja perusahaan dalam 
jangka panjang. Manajemen strategi meliputi 
pengamatan lingkungan, perumusan strategi 
(perencanaan strategis atau perencanaan jangka 
                                                          
13
 Onong Uchana Effendi,Ilmu Komunikasi Teori dan Praktek(Bandung:PT.Remaja 
Rosdakarya,1992)hlm.32 
14
 Sondang Sigian, Analisis serta perumusan kebijaksaan dan strategi organisasi, 
Cet.II.(Jakarta:PT. Gunung Agung,1986)hlm.17 
30 
 
panjang). Implementasi strategi dan evaluasi serta 
pengendalian.
15
 
Jadi strategi adalah sebuah langkah yang terencana atau 
terarahkan untuk mencapai suatu tujuan yang diinginkan . 
Strategi dilakukan agar apa yang dilakukan dapat terarahkan 
sesuai dengan apa yang diinginkan. Strategi dapat membantu 
sesuatu apa yang dilakukan sehingga dapat atau mungkin 
menghalangi sesuatu yang tidak diinginkan.  
2.   Positioning 
a. Pengertian Positioning 
Positioning adalah sebagai strategy to lead your 
customer credibility, yaitu upaya mengarahkan 
pelanggan kita secara kredibel. Positioning merupakan 
being strategy. Positioning juga merupakan penentu 
sebuah merek.
16
 
Positioning adalah elemen pertama dalam segitiga 
positioning-diferensiasi-brand yang sekaligus menjadi 
simpul dan titik awal perumusan strategi. Positioning 
menjadi acuan bagi penyusun diferensiasi. Dan karena 
itu menjadi landasan unutk membangun ekuitas merek.
17
 
                                                          
15
 David Hunger dan Thomas L. Wheelen, Manajemen Strategi, (Yogyakarta: Andi, 2003) 
16
 Hermawan Kertajaya, Hermawan Kertajaya On Positioning,(Bandung: Mizan,2006),hlm.11 
17
 Ibid.hlm.54 
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Sedangkan menurut Philip Kotler(1997) 
mendefinisikan positioning sebagai berikut: 
“the act of designing the compan’s offering and 
image so that they occupy a meaningful and distinct 
competitive positioning the target customers 
mind”.(Positioning tindakan yang dilakukan marketer 
untuk membuat citra produk dan hal-hal yang ingin 
ditawarkan kepada pasarnya berhasil memperoleh posisi 
yang jelas mengandung arti dalam benak sasaran 
konsumen).
18
 
Dalam hal tersebut definisi Hiebing & Cooper (1997) 
dapat melengkapi Philip Kotler.”positioning establishes 
the desired perception of your product within the targer 
market relative to the competition”(Positioning 
membangun persepsi produk Anda di dalam pasar 
sasaran relative terhadap persingan). 
Positioning bukan sesuatu yang anda lakukan 
terhadap produk, tetapi sesuatu yang anda lakukan 
terhadap otak calon pelanggan. Positioning bukanlah 
strategi produk, tetapi strategi komunikasi. Komunikasi 
dilakukan untuk menjembatani produk/merek/nama anda 
dengan calon konsumen. Komunikasi menyangkut soal 
                                                          
18
 Rhenald Kasali, Membidik Pasar Indonesia, Segmentasi, Targeting, Positioning (Jakarta:PT. 
Gramedia,2000). hlm 526-527 
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citra yang disalurkan melalui model iklan, media yang 
dipilih, outltet yang menyalurkan produk anda, sikap 
para manajer dan tenaga penjual , berbagai bentuk 
sponsorship, produk-produk terkait, bentuk fisik 
bangunan, dan sebaginya
19
. 
b. Teknik  Positioning 
Konsumen memilih produk dan jasa yang ditwarkan 
oleh perusahaan apabila produk dan jasa tersebut 
memberikan nilai tambah dan terbaik bagi mereka. 
Untuk mencapai positioning yang baik dibenak 
konsumen, dalam mencari posisi , perlu 
mempertimbangan antara lain
20
: 
1) Penentuan posisi atribut (attribute positioning). 
Perusahaan memeposisikan dirinya berdasarkan 
atribut atau fitur tertentu. Suatu bir menegaskan 
bahwa dia adalah pembuat bir tertua, sebuah hotel 
menyatakan dirinya sebagai hotel tertinggi di 
kotanya. Penentuan posisi berdasarkan fitur 
biasanya merupakan pilihan yang lemah karena 
tidak ada manfaat yang secara eksplisit 
dikemukakan. 
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 Ibid.hlm.527 
20
 Philip Kothler.2010. Kothler On Marketing ( Terjemahan Ir. Agus Maulana, M.S.M. 
Tangerang: Karisma Publishing Group) hlm.103 
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2) Penentuan posisi manfaat (benefit positioning). 
Produk menjajikan suatu manfaat. Tide 
menyatakan bahwa deterjen ini mencuci lebih 
bersih. Valvo menyatakan bahwa mobilnya lebih 
aman. Pemasar utamanya menggarap penentuan 
posisi manfaat ini. 
3) Penentuan posisi penggunaan / aplikasi 
(use/application positioning). Produk diposisikan 
sebagai yang terbaik untuk penggunaan tertentu. 
Nike mungkin menegaskan salah satu produk 
sepatunya sebagai yang terbaik untuk lomba lari 
dan produk yang lain sebagai yang terbaik untuk 
bermain basket. 
4) Penentuan posisi berdasarkan penggunaan (user 
positioning). Produk diposisikan berdasarkan 
kelompok pengguna sasarannya.  Apple computer 
menyatakan bahwa computer dan perangkat 
lunaknya adalah yang terbaik untuk para desainer 
grafis, Sun Microsystems menegaskan bahwa 
computer stasiun-kerjanya adalah yang terbaik 
bagi para insinyur desain. 
5) Penentuan posisi berdasarkan pesaing (competitor 
positioning). Produk mengisyaratkan 
34 
 
perbedaannya dari produk lain. Avis menegaskan 
dirinya sebagai perusahaan “yang berusaha lebih 
keras” (daripada Hertz, tentu saja), 7 UP 
menanamkan dirinya thr Uncola.  
6) Penentuan posisi berdasarkan katagori (category 
positioning). Perusahaana dapat menegaskan 
dirinya sebagai pemimpin katagori. Kodak adalah 
film, Xeros adalah mesin fotokopi. 
7) Penentuan posisi berdasarkan kualitas / harga 
(quality / price positioning). Produk diposisikan 
pada tingkat kualitas dan harga tertentu. Chanel 
No.5 diposisikan sebagai parfum yang berkualitas 
sangat tinggi dan berharga sangat mahal, Taco 
Bell menyatakan bahwa tacosnya memberi nilai 
terbaik bagi uang pelanggan. 
Jadi positioning memiliki keunikan, jelas beda 
dengan strategi pesaing,dilakukan karena adanya pesaing, 
dan harus memperhatikan apa saja yang disukai atau yang 
diinginkan oleh konsumen. Membuat positioning harus 
mempertimbangkan faktor perubahan, supaya tidak dapat 
berubah dalam waktu singkat. Agar tugas komuniaksi 
pemasaran lebih mudah, sebab yang dikomunikasiakn 
sudah pas dengan produk yang ditarwakan. 
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3. Citra 
a. Pengertian Citra  
Citra perusahaan dapat terbentuk oleh banyak hal. 
Hal positif yang dapat meningkatkan citra perusahaan 
anatar lain sejarah atau riwayat hidup suatu perusahaan 
tersebut, prestasi yang dicapai perusahaan, mencetak 
sumber manusia yang unggul, reputasi sebagai pencipta 
lapangan kerja dalam jumlah yang besar.
21
 
Citra merupakan suatu yang abstrak dan tidak dapat 
diukur secara matematis tetapi wujudnya bisa dirasakan 
dari hasil penilaian baik atau buruk seperti penerimaan 
dan tanggapan baik positif maupun negative yang 
khususnya datang dari public (khalayak sasaran) dan 
masayarakat luas pada umumnya
22
. 
Citra sengaja diciptakan dengan nilai yang positif 
terhadap suatu organisasi atau lembaga. Citra merupakan 
asset terpenting dari suatu lembaga atau organisasi. 
Terbentuknya citra karena adanya persepsi. 
b. Jenis – jenis Citra 
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 M. Linggar Anggoro,Teori dan Profesi Kehumasan,(Jakarta:PT. Bumi Akasara,2002).hlm.62 
22
 Elvinaro Ardianto dalam Wahyu Ridha. Public Relations Suatu Pendekatan 
Praktis,(Bandung:Pustaka Bani Quraisy,2004).hlm.118 
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menurut Frank Jefkins, dalam bukunya Hubungan 
Masyarakat ada bebrapa jenis citra (image) yang dikenal 
di dunia public relations diantaranya
23
: 
a) Citra Cermin (Mirror Image) 
Citra cermin diyakini oleh perusahaan 
terutama para pemimpin yang selau mersa dalam 
posisi baik tanpa mengacuhkan kesan orang luar. 
Setelah diadakan studi tentang tanggapan, keasan 
dan citra masayarakat ternyata terjasi perbedaan 
anata yang diharapkan dengan kenaytaan citra di 
lapangan, karena trjadi citra sebaliknya yakni 
citra negative. 
b) Citra Kini (current Image) 
Citra merupakan kesan baik diperoleh dari 
orang lain tentang perusahaan atau hal lain yang 
berkaitan dengan produknya.  
c) Citra Keinginan (Wish Image) 
Citra yang diharapkan adlah citra yang 
diinginkan manajemen atau organisasi. 
d) Citra perusahaan (Corporate Image) 
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 Rosady Ruslan.2016, Manajemen Public Relations dan Media Komunikasi,(Jakarta: Rajawali 
Pers) hlm. 77-79 
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Citra ini adalah berkaitan dengan sosok 
perusahaan sebagi tujuan utamanya, bagaimana 
menciptakan citra perusahaan yang positif, lebih 
dikenal, serta diterima oleh publiknya. Dalam hal 
ini public relation berupaya atau bahkan ikut 
bertanggung jawab untuk mempertahankan citra 
perusahaan. 
e) Citra Majemuk (multiple Image) 
Citra ini merupakan pelengkap dari citra 
perusahaan. Pihak public relations menampilkan 
pengenalan terhadap identitas perusahaan, 
atribut,logo,brands name,dll. 
f) Citra Penampilan (Performance Image) 
Citra penampilan ini lebih ditujukan 
kepada subjeknya, bagimana kinerja atau 
penampilan dirivpara professional pada 
perusahaan yang  bersangkutan. 
c. Proses Pembentukan Citra 
Diagram proses pembentukan citra menurut John 
Nimpoeno (dalam Syarifuddin S. Gassing dan Suryanto) 
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kognisi
Respons
Perilaku
Stimulus
Rangsang
Persepsi Sikap
Motivasi
 
Keterangan: 
a. Stimulus : Rangsangan yang mengaktifkan bagian –
bagian tubuh. Unruk orgnisasi , stimulus 
pembentukan citra berkaitan dengan informasi yang 
berasal dari luar yang menggambarkan sebuah proses 
pembentukan citra. 
b. Persepsi : Hasil pengamatan terhadap unsure 
lingkungan dikaitkan dengan suatu pemahaman. 
c. Kognisi : Aspek pengetahuan yang berhubungan 
dengan kepercayaan ,ide dan konsep. 
d. Motivasi : Kecenderungan yang menetap untuk 
mencapai tujuan tertentu dan untuk sedapat mungkin 
menjadi kondisi kepuasan maksimal bagi individu 
pada setiap saat. 
e. Sikap : Hasil evaluasi negative atau posistif terhadap 
konsekuensi –konsekuensi penggunaan suatu objek. 
39 
 
f. Perilaku : Respons individu terhadap rangsang yang 
berasal dari dalam dirinya sendiri maupun orang lain.  
g. Respons :  Perilaku berupa aktivitas seseorang yang 
berupa tindakan sebagai aksi terhadap rangsangan 
atau stimulus
24
 
 
B. Kajian Pustaka 
Berbagai penelitian tentang strategi positioning dalam ranah 
komunikasi telah banyak dilakukan. Untuk menjaga keaslian 
penelitian, maka dapat dibandingkan dengan penelitian – penelitian 
sebelumnya yang berkaitan dengan tema penelitian yang hampir 
sama , diantaranya adalah sebagai berikut : 
Penelitian terdahulu pertama yang peneliti gunakan adalah 
skripsi dari Yayah Tazriyah (2010) yang berjudul “Strategi 
Positioning Bank Syariah Mandiri Cabang Tangerang”.Fakultas 
Ilmu Dakwah dan Ilmu Komunikasi,Universitas Islam Negeri Syarif 
Hidayatullah, Jakarta. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
strategi positioning bank Syariah Mandiri cabang Tangerang. 
Metode yang digunakan kualitatif yang menghasilkan data 
deskriptif. Perbedaan terletak pada subyek penelitiannya, dimana 
penelitian Yayah Tazriyah  dilakukan pada sebuah bank yaitu Bank 
                                                          
24 Syarifuddin S. Gassing dan Suryanto.(2016).Public Relations.Yogyakarta: ANDI OFFSET. 
hlm. 158-159 
 
40 
 
Syariah Mandiri cabang Tangerang sedangkan penelitian penulis 
dilakukan di sebuah perusahaan yang bergerak pada bidang 
perhotelan yaitu Azhima Resort and Convention dalam membangun 
citra. Sedangkan  persamaan penelitian Yayah Tazriyah dengan 
penulis pada metode penelitian, yakni sama-sama menggunakan 
metode penelitian kualitatif. Persamaan selanjutnya ialah sama-sama 
menggunakan strategi positioning. 
Penelitian terdahulu kedua yang peneliti gunakan adalah jurnal 
ilmu komunikasi volume 6, nomor 1, Juni 2009, 1-118 oleh 
M.Ronald Reagan dan Yeni Rosilawati (2009) yang berjudul 
“Strategi Positioning Slank dalam Menanamkan Citra sebagai 
Salah Satu Grup Band di Indonesia”. Penelitian ini bertujuan untuk 
mengetahui strategi positioning Slank dalam menanamkan citra 
sebagai salah satu grup band di Indonesia. Metode yang digunakan 
kualitatif. Perbedaan terletak pada subyek penelitiannya, dimana 
penelitian M.Ronald Reagan dan Yeni Rosilawati dilakukan pada 
sebuah band di Indonesia yaitu Slank, sedangkan penelitian penulis 
dilakukan di sebuah perusahaan yang bergerak pada bidang 
perhotelan yaitu Azhima Resort and Convention dalam membangun 
citra. Persamaan penelitian M.Ronald Reagan dan Yeni Rosilawati 
dengan penulis pada metode penelitian, yakni sama-sama 
menggunakan metode penelitian kualitatif. Persamaan selanjutnya 
ialah sama-sama menggunakan strategi positioning. 
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Penelitian terdahulu ketiga yang peneliti gunakan adalah thesis 
oleh Shynta Dewi Anggraeni (2014) yang berjudul ”Strategi 
Membidik Industri Perhotelan Segmentasi Targeting Positioning 
Hotel Bintang Tiga di Yogyakarta (studi Evaluasi Segmentasi 
Targeting Positioning ABADI hotel Jogya)”, Univesitas Sebelas 
Maret, Surakarta. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui (a) 
Segmentasi, Targeting, dan Positioning ABADI Hotel Jogya (b) 
untuk mengetahui SWOT ( Streght, Weakness, Oportunities, 
Threat). Metode yang digunakan kualitatif yang menghasilkan data 
deskriptif. Perbedaan terletak pada tujuan penelitian yaitu untuk 
mengetahui Strategi Membidik Industri Perhotelan Segmentasi 
Targeting Positioning Hotel Bintang Tiga di Yogyakarta (studi 
Evaluasi Segmentasi Targeting Positioning ABADI hotel Jogya), 
sedangkan pada penelitian penulis strategi positioning pada Azhima 
Resort and Convention dalam membangun Citra. Selain itu, 
penelitian penulis hanya meneliti positioning-nya saja Persamaan 
penelitian Shynta Dewi Anggraeni dengan penulis pada metode 
penelitian, yakni sama-sama menggunakan metode penelitian 
kualitatif yang menghasilkan data deskriptif dan penelitian dlakukan 
perusahaan yang bergerak dibidang perhotelan. 
C. Kerangka Berpikir  
 
 
Input Output Proses 
Azhima 
Resort and 
Convention 
Strategi 
Positioning 
Citra Azhima 
Resort and 
Convention 
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Dari kerangka berfikir diatas sudah sangat jelas bahwa 
peneliti akan melakukan pengamatan tentang proses strategi 
positioning, dan data-data akan diperoleh dari berbagai sember. 
Sehingga strategi positioning bisa membangun citra Azhima Resort 
and Convention. Dalam kaitannya dengan penelitian Azhima Resort 
and Convention, kerangka pemikiran tersebut memiliki hubungan 
strategi positioning dan citra. Karena dalam penelitian ini yang akan 
dibahas adalah strategi positioning yang menjadi kunci untuk 
tercapainya sebuah strategi positioning perusahaan dalam 
membangun citra. Oleh karena itu, kerangka pemikiran yang 
digunakan berupaya menggambarkan bagaimana proses strategi 
positioning dapat membangun citra. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A. Tempat Penelitian dan Waktu 
Penelitian dilakukan atau dilaksanakan  di Azhima Resort and 
Convention yang berada di  lokasi Jalan Embarkasi Haji No. 24, 
Gagaksipat, Ngemplak. Boyolali ,Solo , Jawa Tengah, Indonesia , 
57375 
 
Tabel I. Timeline Penelitian 
 
 
B. Pendekatan Penelitian  
Penulis menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif dalam 
mengerjakan penelitian ini. Metode ini juga dikatakan sebagai suatu 
metode dalam meneliti status sekelompok manusia, suatu objek, 
suatu sistem pemikiran, ataupun suatu peristiwa pada masa 
sekarang. Tujuan penelitian deskriptif untuk membuat deskripsi, 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
1
 Observasi 
Awal
2
Penyusunan 
Proposal 
3
Pengumpulan 
Data
4 Wawancara
5 Analisis Data
6
Penyusunan 
Laporan 
September
Tahun 2018
M
u
n
aq
o
sy
ah
AprilMaretFebruari
S
em
in
ar P
ro
p
o
sal 
Agustus No Mei Juni JuliKegiatan 
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gamabran atau lukisan secara sistematis, faktual dan akurat 
menegenai fakta-fakta yang diselidiki
25
. Pendekatan ini 
menghasilkan data deskriptif berupa kata-kata tertulis maupun lisan 
dari orang-orang dan perilaku yang diamati.  
 
C. Subyek  dan Obyek Penelitian 
1. Subyek Penelitian  
Subyek penelitian merupakan subyek yang dituju untuk 
diteliti oleh peneliti. Dalam penelitian ini yang menjadi subyek 
penelitian adalah General Manager (bapak Wishnu) , HRD 
(bapakToto Raharjo), Marketing dan Public Relation (mbak 
Maydhita) Azhima Resort and Convention. 
2. Obyek Penelitian  
Obyek penelitian merupakan obyek yang dijadikan 
penelitian atau yang menjadi titik perhatian suatu penelitian. 
Obyek dalam penelitian ini adalah strategi positioning Azhima 
Resort and Convention dalam membangun citra. 
 
D.  Teknik Pengumpulan Data 
Dalam penelitian ini, penulis akan menggunakan beberapa 
metode untuk mengumpulkan data : 
1. Metode observasi langsung  
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 Hamid Darmadi.2014. Metode Penelitian Pendidikan dan Sosial. Bandung: Alfabeta. Hlm. 
185 
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Metode observasi atau pengamatan diartikan sebagai 
kegiatan keseharian manusia dengan menggunakan panca indera 
mata dan dibantu dengan panca indera lainnya.
26
 Observasi 
langsung yang dilakukan peneliti bisa direalisaikan dengan cara 
mencatat informasi yang berhubungan dengan Azhima Resort 
and Convention. Untuk itu peneliti dapat melakukan pengamatan 
secara langsung dalam mendapatkan bukti yang terkait dengan 
objek penelitian. 
2. Metode wawancara 
Wawancara merupakan pembuktian terhadap informasi atau 
keterangan yang diperoleh sebelumnya. Teknik wawancara yang 
digunakan dalam penelitian kualitatif adalah wawancara. 
Wawancara adalah proses memperoleh keterangan untuk tujuan 
penelitian dengan cara tanya jawab sambil bertatap muka antara 
pewanwancara dengan informan atau orang yang diwawancarai, 
di mana pewawancara dan informan terlibat dalam kehidupan 
social yang relatif lama.
27
 Objek wawancara adalah General 
Manager, HRD, Marketing sekaligus Public Relation Azhima 
Resort and Convention. 
 
 
                                                          
26
 Burhan Bungin.(2001). Metodelogi Penelitian Kualitatif. Jakarta: PT Raja Grafindo 
Persada.hlm.142  
27
 Ariesto Hadi Sutoppo dan Adrianus Arief,(2010). Terampil Mengolah Data 
Kualitatif.(Jakarta: prenada Media Group) hlm.72 
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3. Metode dokumentasi  
Sejumlah fakta dan data tersimpan dalam bahan yang 
berbentuk dokumentasi. Dokumentasi merupakan pengambilan 
data yang diperoleh melalui dokumen-dokumen. Bahan-bahan 
yang didokumentsikan oleh penulis berupa, hasil wawancara , 
foto-foto terkait dengan Azhima Resort and Convention. Karena 
data- data terebut sangat penting dan dibutuhkan bagi penulis 
untuk penguat kebenaran.  
E. Teknik Keabsahan Data 
Dalam penelitian ini, peneliti akan menggunakan triangulasi 
sumber. Triangulasi sumber adalah suatu teknik pengecekan 
kredibilas data yang dilakukan dengan memeriksa data yang didapat 
melalui beberapa sumber.
28
 
 
 
 
 
Gambar Triangulasi Pengumpulan Data 
Setelah data terkumpul, maka dilakukan pengujian terhadap 
keabsahan data atau validitas data. Peneliti melakukan pengecekan 
                                                          
28
 Andi Prastowo,Metode Penelitian Kualitatif dalam Perspektif Rancangan Penelitian, Ar-
Ruzz Media. Hlm.269-270 
Wawancara 
 
Observasi 
Dokumentasi 
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dengan triangulasi antar sumber dan teknik pengumpulan data 
dengan menggunakan triangulasi metode seperti contoh informasi 
yang berasal dari wawancara diuji dengan hasil obsrvasi.
29
 
 
F.  Teknik Analisa Data 
Peneliti menggunakan analisis data di lapangan dengan model 
Miles dan Huberman. Terdapat tiga teknik analisis data kualitatif  
yaitu reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Proses 
ini berlangsnung terus-menerus selama penelitian berlangsung, 
bahkan sebelum data benar- benar terkumpul.
30
 
    
  Gambar 1.komponen-komponen Analisis Data: Model Interaktif 
31
 
1. Reduksi Data 
Mereduksi data berarti merangkum, memilih, hal-hal 
yang pokok, memfokuskan pada hal-hal yang penting. 
                                                          
29
 Hamid dalam Sri wahyuni , Metode Penelitian Kualitatif, Malang:UMM Press,2008.hlm.68 
30
 Ariesto Hadi Sutopo dan Adrrianus Arief.2010. Terampil Mengolah Data Kualitatif. Penerbit 
Prada    Media Group.hlm.8 
31 Miles, Mattew B dan Huberman, A. Michael. 1992. Analisis Data Kualitatif : Buku Sumber 
Tentang Metode-Metode Baru. Jakarta: Universitas Indonesia-Press. Hlm.20 
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Dengan demikian data yang telah direduksi akan 
memberikan gambaran yang lebih jelas, dan mempermudah 
peneli untuk melakukan pengumpulan data. 
2. Penyajian Data 
Dalam penelitian kualitatif, penyajian data ini dapat 
dilakukan dalam bentuk tabel, grafik, flowchart dan 
sejenisnya. Melalui penyajian data tersebut, maka data 
terorganisasikan, tersusun dalam pola hubungan, sehinga 
akan semakin mudah difahami. 
3. Penarikan Kesimpulan  
Kesimpulan awal yang dikemukan masih bersifat sementara, 
dan akan berubah bila tidak ditemukan bukti-bukti yang 
kuat yang mendukung pada tahap pengumpulan data 
berikutnya. Tetapi apabila kesimpulan yang dikemukakan 
pada awal, didukung oleh bukti-bukti yang valid dan 
konsisten saat peneliti kembali dilapangan mengumpulkan 
data, maka kesimpulan yang dikemukakan merupakan 
kesimpulan yang kredibel 
32
. 
 
BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
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 Sugiyono.(2007). Memahami Penelitian Kualitatif. Bandung: Alfabeta.hlm.92-99 
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A. HASIL PENELITIAN  
1. Deskripsi Azhima Resort and Convention 
                               
 
(Sumber. Dokumentasi Peneliti 2018) 
Gambar 2. Bangunan Azhima Resort and Convention 
tampak dari depan  
 
Azhima Resort and Convention adalah salah satu hotel 
yang berada di daerah Boyolali. Tepatnya berada di lokasi 
Jalan Embarkasi Haji No. 24, Gagaksipat, Ngemplak, 
Boyolali. Azhima berdiri pada tahun 2017, tepatnya bulan 
Juli. Azhima adalah hotel take over, artinya hotel yang baru 
diambil alih dari owner yang lama ke owner yang baru. 
Sebelumnya, bernama Gambir Anom Hotel yang berdiri pada 
tahun 2012 dikelola oleh manajemen hotel Horison. 
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Kemudian setelah take over, nama Gambir Anom tersebut 
berubah nama menjadi Azhima Resort and Convention. 
Azhima diambil dari kata Al-‘adzim yang artinya Maha 
Besar atau Maha Agung. Yang memiliki makna, agar hotel ini  
menjadi hotel yang besar, hotel yang disukai oleh para tamu 
yang datang. Kemudian, resort sendiri berbentuk bangunan 
yang seperti perumahan atau vila-vila yang terpisah dan dalam 
kondisi terbuka. Lalu, convention yaitu tempat untuk meeting 
atau konvensi dan lain sebagainya
33
 
Azhima memiliki kamar yang terdiri dari campuran Villa 
yang saling berhubungan, transit bandara, ruang rapat, dan 
sudut bisnis. Ini adalah tempat untuk tinggal, bertemu, transit 
di antara Solo, Boyolali, dan Karangayar dan Sukoharjo. 
Azhima Resort and Convention adalah Vila dan Konvensi 
yang terletak di pusat salah satu kawasan bisnis dan warisan 
paling strategis di Jawa Tengah. Azhima Resort and 
Convention mudah dijangkau dari pusat kota, berjarak hanya 
beberapa menit ke pusat kota dengan mobil dan 5 menit ke 
Bandara Internasional Adisumarmo. 
      Azhima percaya bahwa fungsi dan kenyamanan 
dapat dinikmati dengan harga sederhana. Di sini, juga bisa 
                                                          
33 Wishnu, General Manager Azhima Resort and Convention,wawancara 16 Mei 2018,Jam 
10.10 WIB 
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berkomunikasi atau sekedar mengobrol santai dan minum di 
Pendopo Café dan Kopikina Coffee. Selain itu juga, bisa 
menikmati sarapan sehat dan bersantap sepanjang hari di 
Pendopo, teh sore, dan kopi di area merokok di tepi kolam 
renang dan nikmati panorama cakrawala bandara Solo dari 
Pendopo. Sarapan disajikan setiap hari mulai pukul 06:00 
hingga 10:00. Bersantai sambil dikelilingi oleh interior kayu 
pendopo yang indah, karya seni pilihan, dan perabotan yang 
dipilih. Azhima  memanjakan Konsumen dengan akses ke 
pusat bisnis / Pusat Kerja, menggunakan PC & internet 
berkecepatan tinggi gratis. Dengan menyuguhkan air sehat 
dan Jamu yang  akan merasa benar-benar dimanjakan. 
Fitur ruang tamu yang berkonsep terbuka, elemen 
dinding yang dihias dengan artistik dengan ruang fungsional 
dalam rasa dekorasi eklektik, dan perabotan desainer yang 
diimbangi oleh aksentuasi warna dan kontras tekstur yang 
hangat. Konsep ruang kamar Azhima  Resort and Convention 
memiliki lantai 2 (dua) tingkat dengan ruang fungsional dalam 
dekorasi dekorasi eklektik. Lobby Pendopo yang dilengkapi 
dengan fungsi ruang namun sudut akses bisnis penuh, lobby 
transit, ruang makan, sisi kolam renang, ruang merokok, 
Kopikina Coffee, ornamen gebyok yang mencolok, dan 
nuansa homy untuk suasana yang menenangkan. 
52 
 
      Konsumen atau custumer bisa melakukan  pertemuan 
bisnis dan benar-benar mengesankan di lounge yang 
menakjubkan, yang disulut oleh cahaya yang luar biasa dan 
didukung oleh Premium High Speed Wi-Fi. Atau bersantai di 
malam hari di Pendopo dengan luar biasa teh dan berbagai 
macam canape indonesia. 
Dengan keyakinan kuat bahwa seni harus dinamis dan 
dalam percakapan dengan masyarakat di sekitarnya, Azhima 
Resort and Convention berkomitmen untuk menciptakan 
lingkungan di mana seniman dapat berbagi karya seni mereka 
di galeri ruang terbuka kami, menginspirasi dan terinspirasi 
oleh publik. Pengalaman ini mendorong Azhima Resort and 
Convention bukan hanya tempat lain untuk menghabiskan 
malam, tetapi ruang seni yang unik di mana semua tamu dapat 
menciptakan kenangan seumur hidup. 
Sebuah perwujudan dari konsep Mr Rachmata Indra 
Indrajaya "Villa Resort and Convention",Azhima adalah 
ruang yang nyaman untuk orang-orang yang bersemangat, dan 
menyenangkan.
34
 
2. Identitas Perusahaan  
Perusahaan harus memiliki identitas, agar lebih dapat 
dikenal oleh masyarakat dengan mudah dan menjadi ciri 
                                                          
34
 www.azhimaresort.com.diaskes 5 Juni 2018.Jam 22.11 WIB 
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khusus yang dimiliki perusahaan. Berikut identitas Azhima 
Resort and Convention: 
    
(Sumber, Data Azhima 2018) 
Gambar 3. logo Azhima Resort and Convention 
Logo tersebut merupakan identitas perusahaan 
yang dapat mudah dikenal masyarakat. Dengan adanya 
logo tersebut, maka masyarakat dapat mengenal Azhima  
dngan adanya tulisan resort and convention bahwa 
Azhima itu adalah suatu bangunan yang berkonsep Resort 
dan Convention menandakan adanya ruang untuk 
konverensi atau meeting. 
 
3. Struktur Organisasi 
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Gambar 4. Struktur Organisasi Azhima Resort and 
Convention 
 
 Keterangan singkat struktur organisasi 
1. GM  : General Manajer  
2. FB Product : Food Bavarage Product 
3. FB Service : Food Bavarage Service 
4. Chief Eng : Chief Engenering 
5. HRD  : Human Resources Development 
6. Marketing : Marketing 
7. FO  : Front Office 
8. Sales Adm : Sales Admin 
 
4. Fasilitas  
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a) Fasilitas umum 
Parkir 
Restoran 
Ruang pelayanan 
WiFi di area umum 
Kolam renang terbuka  
Ballroom 
Taman 
b) Fasilitas kamar 
AC 
Tempat Tidur  
Ruang keluarga 
Ruang konferensi ( 5- 10 orang ) 
Meja tulis 
Di dalam ruangan aman 
Kamar Mandi 
Televisi 
Teras 
c) Fasilitas bisnis 
Ruang konferensi 
Fasilitas pertemuan 
Proyektor 
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d) Layanan Hotel 
Resepsionis 24 jam 
Keamanan 24 jam 
Layanan 24 jam 
Berikut hasil dokumentasi peneliti mengenai fasilitas yang 
dimiliki oleh Azhima Resort and Convention: 
1) Perlengkapan alat mandi. 
(Sumber. Dokumentasi Peneliti 2018) 
Gambar  5. Salah satu kamar mandi  
Azhima Resort and Convention 
 
Perlengkapan alat mandi yang tersedia dikamar-kamar. 
Seperti Handuk, selain itu adanya alat pengering rambut, 
cermin, washtub dan tissue. Dengan adanya perlengkapan 
tersebut ,akan memudahkan tamu yang menginap. 
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2) Kolam renang  
    
(Sumber. Dokumentasi Peneliti 2018) 
       Gambar 6 . kolam renang terbuka  
 
Gambar diatas merupakan salah satu fasilitas 
umum yang dimiliki Azhima. Kolam renang yang terbuka, 
langsung mengahap pepohonan. Terbagi menjadi dua 
kolam renang, ada yang dangkal dan ada yang dalam. 
3)  Ruang meeting privat 
              
(Sumber. Dokumentasi Peneliti 2018) 
Gambar 7. Ruang Meeting  
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Gambar diatas merupakan salah satu fasilitas yang 
dimiliki oleh Azhima yaitu ruang meeting bersifat privat 
yang hanya untuk lima samapi sepuluh orang. Agar 
memudahkan tamus jika ingin melakukan sebuah meeting 
yang hanya dibutuhkan beberapa orang saja. 
4) Ball room 
 
(Sumber. Dokumentasi Peneliti 2018) 
Gambar 8. Ballroom  
 
Gambar diatas adalah Ballroom. Azhima memiliki 
ruangan yang luas, berkapasitas kurang lebih untuk 
delapan ratus orang. Bisa untuk acara pernikahan, seminar 
dan lain sebagainya. 
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5) Masjid  
 
(Sumber. Dokumentasi Peneliti 2018) 
        Gambar 9. Masjid Mukhlisin 
Gambar diatas adalah bangunan masjid yang 
berada dilingkungan Azhima Resort and Convention. 
Masjid merupakan sarana baribadah bagi umat muslim. 
Selain itu juga memudahkan permintaan tamu yang 
menginginkan akad nikah di Azhima. Masjid berada 
disebelah kiri dari gerbang pintu masuk utama Azhima. 
Masjid tersebut bernama masjid Mukhlisin. Masjid yang 
dikelilingi pepohonan yang rindang, membuat ibadah 
menjadi tenang dan khusu’.  
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6) Tempat Parkir  
 
(Sumber. Dokumentasi Peneliti 2018) 
Gambar 10. Tempat parkir 
 
Gambar diatas menunjukkan area tempat parkir 
tamu. Tempat parkir yang luas akan menjadi nyaman 
ketika tamu datang dan memudahkan tamu. Tempat parkir 
sangat dibutuhkan bagi pemilik kendaraan atau tamu, agar 
tamu mendapat kemudahan saat memparkirkan 
kendaraannya. Dan suasana yang teduh dengan adanya 
pepohonan di area parkir tersebut. 
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7) Ruang Tidur  
   
 
 
(Sumber. Dokumentasi Peneliti 2018) 
Gambar 11.Ruang tidur  
 
Gambar diatas menunjukkan bentuk ruang tidur 
Azhima. Tersedia satu kingsize bedroom dan satu twin 
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bedroom , kamarnya juga nyaman untuk istirahat. Di dalam 
kamar juga tersedia televisi, meja,kursi dan selimut. Dan 
ruangan ber-ac. 
8) Pendopo 
 
(Sumber. Dokumentasi Peneliti 2018) 
Gambar 12. Pendopo 
 
Gambar diatas adalah pendopo yang dimiliki oleh 
Azhima. Pendopo tersebut tempat untuk bersantai serta 
menikmati santapan hidangan yang disajikan. Bisa juga 
untuk sekedar berbincang-bincang dengan rekan terdekat. 
Dengan pendopo yang terbuka,bisa menikmati semilirnya 
angin yang sepoi-sepoi. 
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B. Deskripsi Tentang Strategi Positioning Azhima Resort and 
Convention 
1. Strategi Positioning Azhima Resort and Convention  
Dengan menggunakan strategi positioning kita bisa  
mengetahui teknik-teknik positioning Azhima Resort and 
Convention dalam membangun citra yang dilakukan oleh 
perusahaan tersebut. Strategi positioning Azhima Resort and 
Convention yang dilakukannya, dapat mempengaruhi citra. 
Citra dapat dibangun melalui strategi positioning dengan 
menggunakan teknik-teknik positioning yang dilakukan oleh 
perusahaan tersebut. Dengan demikian untuk mengetahui 
strategi positioning dalam membangun citra perusahaan 
Azhima Resort and Convention, peneliti melakukan beberapa 
wawancara dengan General Manager, HRD, dan Marketing 
sekaligus Public Relation dari pihak perusahaan tersebut. 
Berikut teknik-teknik postioning yang dilakukan oleh Azhima 
Resort and Convention: 
a. Penentuan posisi atribut 
Azhima menegaskan bahwa perusahaan tersebut 
adalah perusahaan yang masih dalam tahap transisi atau 
pergantian nama yang sebelumnya Gambir Anom menjadi 
Azhima Resort and Convention. Seperti yang disampaikan 
oleh marketing Azhima Rezort and Convention. 
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“jadi gini mbak, inikan masa transisi dari Gambir 
Anom menjadi Azhima. Nah itu kan ownernya juga 
beda. Jadi istilahnya Azhima ini hotel yang baru 
lahir kembali”35(wawancara dengan Maydhitta, 
Markrting Azhima Resort and 
Convention,wawancara 09 Mei 2018, Jam 09.44 
WIB) 
 
General Manager Azhima bapak Wishnu, juga 
menjelaskan bahwa  sebelum Azhima berdiri namanya 
Gambir Anom. Azhima marupakan take over dari Gambir 
Anom yang sudah berdiri dari tahun 2012. Kemudian 
Azhima mulai beroperasi pada tahun 2017 bulan Juli.  
“azhima itu berdiri pada tahun 2017, jadi baru 
dimulai pada tahun 2017 tepatnya bulan Juli ya 
dimana hotel ini adalah hotel take over. Artinya, 
hotel yang baru diambil alih dari owner yang lama 
ke owner yang baru. Sebelumnya kan namanya 
Gambir Anom yang dibangun tahun 2012, setelah di 
take over Gambir Anom diganti menjadi 
Azhima.”36(Wishnu, General Manager Azhima 
Resort and Convention,wawancara 16 Mei 2018,Jam 
10.10 WIB) 
   
  Bapak Wishnu selaku General Manager juga 
menjelaskan makna dari kata Azhima, yang mempunyai  
makna Maha Besar atau Maha Agung. Dengan harapan 
agar Azhima Resort and Convention menjadi hotel yang 
                                                          
35
 Maydhitta, Markrting Azhima Resort and Convention,wawancara 09 Mei 2018, Jam 09.44 
WIB 
36
 Wishnu, General Manager Azhima Resort and Convention,wawancara 16 Mei 2018,Jam 
10.10 WIB 
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besar,dapat dikenal oleh masyarakat dan disukai oleh 
masyakat. 
 
“Azhima itu di ambil dari kata Al-‘azhim yang 
artinya Maha Besar atau Maha Agung, artinya niatan 
kita adalah hotel ini kembali menjadi hotel yang 
besar, hotel yang agung, hotel yang disukai oleh 
tamu-tamu yang datang kesini. Makanya, namanya 
menjadi Azhima gitu”37(Wishnu, General Manager 
Azhima Resort and Convention,wawancara 16 Mei 
2018,Jam 10.10 WIB) 
 
Dijelaskan juga oleh HRD Azhima bapak Toto 
Raharjo bahwa dalam tahap masa transisi, maka dilakukan 
segala perubahan mulai dari pegawai dan bangunan yang 
sedang dalam tahap renovasi.. 
” kamar sudah sebagaian direnovasi udah kita 
pebaiki. Dari per blok, Satu persatu kamar kita 
perbaiki, baru bisa kita jual, kemudian untuk 
pegawai ataupun karyawan kita training, supaya tau 
bagaimana cara menghadapi tamu itu seperti apa, 
Alhamdulillah sekarang sudah berjalan. Dan 
perekruitan sedikit-sedikit kita tambah lagi, inipun 
masih kurang, karna ini masih tahap 
renovasi”38(wawancara dengan Toto Raharjo, HRD 
and Chief Engineering Azhima Resort and 
Convention. wawancara.13 Maret 2018 pukul 08.50 
WIB) 
 
 
 
 
                                                          
37
 Wishnu, General Manager Azhima Resort and Convention,wawancara 16 Mei 2018,Jam 
10.10 WIB 
38
 Toto Raharjo, HRD and Chief Engineering Azhima Resort and Convention. wawancara.13 
Maret 2018 pukul 08.50 WIB 
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(Sumber. Dokumentasi Peneliti 2018) 
Gambar 13. foto salah satu bangunan (pecinan) yang 
masih dalam tahap renovasi 
 
(Sumber. Dokumentasi Peneliti 2018) 
Gambar 14.pengecetan ruas jalan yang masih dalam 
tahap renovasi 
 
Gambar diatas menunjukan bahwa Azhima masih 
dalam tahap transisi dan renovasi bangunan, yang 
sebelumnya tak terurus. Melakukan renovasi sedikit demi 
sedikit. Dengan membersihkan bangunan, mengecat ulang 
agar terlihat menarik lagi.  
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b. Penentuan posisi berdasarkan kualitas / harga  
Azhima memberikan atau menawarkan  paket-paket 
harga yang menarik, paket menarik bukan berartii harga 
murah. Harga yang menarik, harga yang terjangkau, sesuai 
dengan kepuasan tamu itu sendiri. Seperti yang 
disampaikan oleh General Manajer Azhima, bapak 
Wishnu: 
“Yang penting adalah kalo pelayanannya bagus, 
kebersihannya terjaga itu yang nomor satu. Promosi 
tetap harus berjalan. Kemudian dengan paket-paket 
harga yang menarik, paket menarik bukan berartii 
harga murah. Harga yang menarik, harga yang 
terjangkau, sesuai dengan kepuasan tamu itu 
sendiri”39( Wishnu, General Manager Azhima Resort 
and Convention,wawancara 16 Mei 2018,Jam 10.10 
WIB) 
                                                          
39
 Wishnu, General Manager Azhima Resort and Convention,wawancara 16 Mei 2018,Jam 
10.10 WIB 
68 
 
 
(Sumber. Dokumentasi peneliti 2018) 
Gambar 15. salah satu paket yang ditawarkan Azhima 
 
Liflet diatas menawarkan wedding packages 
dengan desain simple elegan. Ada dua paket yang 
ditawarkan. Pertama paket Rama Shinta untuk 300 orang 
diruang ballroom dengan harga Rp.50.000.000, fasilitas 
yang didapatkan catering (racikan), dekorasi, kamar 
pengantin, foto dan video syuting, hiburan, mc (Jawa atau 
Nasional), rias manten, mobil pengantin, dua buku tamu, 
jika ada pemanbahan per orang Rp.60.000. Paket ke-dua 
Kamajaya Kamaratih untuk 300 orang diruang ballroom 
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dengan harga Rp. 60.000.000, fasilitas yang didapat 
catering(prasmanan), dekorasi, kamar pengantin, foto dan 
video syuting, hiburan, mc (Jawa atau Nasional), rias 
manten, mobil pengantin, dua buku tamu , jika ada 
penambahan per orang Rp.80.000.000. 
c. Penentuan posisi berdasarkan pesaing  
Azhima ini memiliki keunikan tersendiri. Yaitu 
memiliki 3 (tiga) macam bentuk bangunan. Pecinan 
arsitektur bentuk bangunananya seperti cina, yang ke dua 
Colonila arsitektur bentuk bangunannya seperti Belanda, 
dan yang ke tiga Java arsitektur bangunannya seperti 
ornament Jawa. Yaitu, bangunan yang berblok-blok 
dengan tema bangunan yang berdeda-beda.      
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(Sumber. Dokumentasi peneliti 2018) 
Gambar 16. Bangunan yang bertemakan Pecinan Azhima 
Resort and Convention 
 
Gambar diatas adalah salah satu bangunan yang 
bertemakan Pecinan. Bangunan yang memiliki konsep 
arsitektur seperti nuansa Cina. Didalamnya ada dua kamar 
tidur, dialantai pertama dan lantai ke dua dengan kamar 
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mandi didalam. Dapur dan ruang makan yang menyatu. 
Terdapat balcon yang cocok untuk bersantai. 
 
                                              
(Sumber. Dokumentasi peneliti 2018) 
Gambar 17. Bangunan yang bertemakan Colonial Azhima 
Resort and Convention. 
 
Sedangkan gambar diatas adalah salah satu 
bangunan yang bertemakan Colonial. Bangunan yang 
memiliki konsep arsitektur seperti nuansa Belanda. 
Didalamnya ada dua kamar, dilantai petama dan dilantai 
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ke-dua dengan kamar mandi dalam. Dapur dan ruang 
makan yang menyatu. Terdapat balcon yang cocok untuk 
bersantai. 
     
 
(Sumber. Dokumentasi peneliti 2018) 
Gambar 18. Bangunan yang bertemakan Java Azhima 
Resort and Convention 
 
Dan gambar diatas adalah salah satu bangunan 
yang bertemakan Java. Bangunan yang memiliki konsep 
arsitektur seperti nuansa Jawa. Didalamnya ada dua kamar 
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tidur,kamar mandi didalam kamar. Dapur dan tempat 
makan menyatu. Ruang meeting bersifat privat yang 
hanya untuk lima samapi sepuluh orang. Agar 
memudahkan tamu jika ingin melakukan sebuah meeting 
yang hanya dibutuhkan beberapa orang saja. 
d. Penentuan posisi berdasarkan katagori 
Azhima ini merupakan Resort and Convention. 
Resort sendiri banguanannya seperti macam perumahan, 
dengan vila-vila yang terpisah-pisah dan konsidi terbuka. 
Sedangkan convention tempat untuk meeting. Seperti 
yang dijelaskan oleh General Manager Azhima. 
“jadi gini, kalau hotel ya lebih cenderung 
diperuntukkan bangunan yang bertingkat. Kalo ini 
banguanan seperti macam perumahan, dengan vila-
vila yang ada dan terpisah-pisah dan konsidi 
terbuka ya itu lebih cocok dengan bentuk resort 
gitu. Dan convention itu karna kita memiliki 
ruangan convention itu tempat untuk meeting 
tempat unutk kumpul dan lain sebagainya. Dan kita 
memilik 1 ballroom, 6 meetingroom. Dan ini bisa 
dimanfaatkan oleh mereka yang ingin mengadakan 
meeting bisa seminar, konverensi dan lain 
sebaginya. Itu kelebihan kita, makanya kita sebut 
Azhima Resort and Convention”40(Wishnu, General 
Manager Azhima Resort and Convention,wawancara 16 
Mei 2018,Jam 10.10 WIB) 
 
HRD Azhima juga menjelaskan resort and 
convention. ”Perbedaaanya ini kan termasuknya resort, 
                                                          
40
 Wishnu, General Manager Azhima Resort and Convention,wawancara 16 Mei 2018,Jam 
10.10 WIB 
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kalo yang lainkan building. Kalo building kan ada lift-
nya. Kita gak ada , karna Cuma dua lantai. Kita ada ruang 
meeting dikamar, levingroom di kamar”41 (Toto Raharjo, 
HRD and Chief Engineering Azhima Resort and Convention. 
wawancara.13 Maret 2018 pukul 08.50 WIB) 
 
Selain itu, positioning juga memiliki suatu 
keunikan dari suatu produk ataupun jasa yang ditawarkan. 
Seperti  Azhima sendiri memiliki keunikan, yaitu 
memiliki tiga bangunan yang berbeda-beda dan terpisah. 
Tiga bangunan tersebut ialah, yang pertama Pecinan 
arsitektur bentuk bangunananya seperti cina, yang ke dua 
Colonila arsitektur bentuk bangunannya seperti Belanda, 
dan yang ke tiga Java arsitektur bangunannya seperti 
ornament Jawa.  
 
2. Azhima Resort and Convention dalam Membangun Citra 
Dengan adanya kegiatan yang dilakukan oleh Public 
Relation ataupun Marketing Azhima Resort and Convention 
melakukan beberapa kegiatan perusahaan untuk memebangun 
citra, agar lebih dikenal oleh masyarakat maupun custumer. 
Berikut kegiatan yang dilakukannya: 
                                                          
41
 Toto Raharjo, HRD and Chief Engineering Azhima Resort and Convention. wawancara.13 
Maret 2018 pukul 08.50 WIB 
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a. Publikasi  
Untuk mempengaruhi atau menarik pelanggan maupun 
calon pelanggan menggunakan produk atau jasa maupun 
fasilitas perusahaan. Maka, Perusahaan melakukan 
perluasan produk dengan cara mempublikasikan produk 
maupun jasa yang ditawarkan kepada khalayak. Agar 
dapat lebih dikenal olah masyarakat luas. Salah satunya 
dengan brosur,mmt yang dipasang sekitar hotel tersebut. 
 
 
(Sumber. Dokumentasi peneliti 2018) 
Gambar 19.media promosi yang dipasang disekitar 
Azhima 
 
 Gambar diatas menunjukkan media promosi yang 
berbentuk mmt, terdapat dua mmt terpasang dipohon yang 
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berada di halaman pintu masuk disamping gapura Azhima 
Resort and Convention. 
 
b. Membuat Media Promosi  
Untuk membangun citra, Azhima juga melakukan 
aktivitas promosi dan pemasaran untuk dapat menarik 
pelanggan atau calon pelanggan. Azhima juga melakukan 
aktivitas publikasi yang tujuannya untuk mempublikasikan 
perusahaan tersebut. Berikut salah satu bentuk dari promosi 
yang dilakukan perusahaan menggunakan media online 
maupun media cetak. 
Media online yaitu seperti facebook, Instagram dan 
Web. Penggunaan media online merupakan media promosi 
yang bisa dijangkau dan efektif untuk khalayak luas. 
Melalui media tersebut, dapat diakses banyak informasi 
mengenai Azhima mulai dari harga yang sewaktu-waktu 
berubah, fasilitas, maupun keunggulan yang lainnya. 
Seperti yang diungkapkan Marketing Azhima, Maydhitta. 
“yang sudah kita kerjakan lewat sosmed mbak. Kalo 
sosmed baru Instagram sama Web, baru itu mbak yang 
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baru”42( wawancara dengan Maydhitta, Markrting Azhima 
Resort and Convention,wawancara 09 Mei 2018, Jam 
09.47 WIB) 
Akun dari media tersebut adalah facebook, Instagram, 
web. Berikut akun media promosi Azhima Resort and 
Convention. 
Facebook merupakan salah satu media sosial yang 
masih banyak diminati oleh masyarakat luas dan disemua 
kalangan. Salah satu fungsi facebook bagi Azhima untuk 
mempromosikan hotelnya. Facebook juga bisa untuk 
mengunggah foto beserta caption atau penjelasan atau 
uraian tentang foto yang dipostkan. Dan facebook 
memiliki banyak ruang. 
 
                                                          
42
 Maydhitta, Markrting Azhima Resort and Convention,wawancara 09 Mei 2018, Jam 09.47 
WIB 
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(Sumber. Dokumentasi Peneliti 2018) 
Gambar 20. Screenshot sosial media facebook (Azhima 
Resort and Convention) Azhima Resort and 
Convention. 
 
Akun media sosial  Facebook Azhima Resort and 
Convention diikuti 133 orang, disukai 128 orang yang 
mneyukai akun tersebut. Di akunnya terdapat beranda atau 
halam depan akun Azhim, postingan yang berisi 
postingan-postingan yang dipublish oleh Azhima, ulasan 
yang berisikan tentang komentar-komentar baik ataupun 
kurang baik, foto yang berisikan foto-foto fasilitas yang 
ditawarkan oleh Azhima.  
Selain facebook, juga ada  Instagram yang  
merupakan salah satu media sosial yang diminati 
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masyarakat luas dan diberbagai kalangan. Instagram juga 
bisa untuk memposting foto dengan caption atau 
penjelasan atau uraian dari foto yang diunggah. 
                      
(Sumber. Dokumentasi Peneliti 2018) 
Gambar 21.Screenshot media sosial  instragram 
(azhima_resort) Azhima Resort and Convention. 
 
Gambar diatas menjunjukkan akun Instagram dari 
Azhima Resort and Convention. Diikuti 66 pengikut dan 
33 kiraman atau postingan. Dari gambar diatas 
menunjukkan bahwa belum begitu banyak pengikut yang 
mengukuti akun dari Azhima. Juga belum banyak kiriman 
atau postingan oleh Azhima. Postingan foto yang sudah 
ada berisikan fasilitas yang ditawarkan, destinasi wisata di 
Boyolali, kemudian event-event di Solo. 
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   Kemudian tidak hanya facebook dan Instagram, 
Azhima juga mempunyai web. Web juga berisikan foto 
serta berbagai uraian atau penjelasan dari Azhima.  
                     
(Sumber. Dokumentasi Peneliti 2018) 
Gambar 22. Screenshot akun web 
(www.azhimaresort.com) Azhima Resort and 
Convention 
 
Gambar diatas menunjukkan akun web-nya Azhima. 
Akun tersebut beriiskan tentang profil Azhima, fasilitas-
fasilitas yang ditawarkan, alamat lokasi Azhima.kemudian 
juga ada foto-foto bangunan maupun foto fasilitas yang 
dimiliki oleh Azhima. 
Sedangkan untuk media cetak yaitu pembuatan 
brosur atau leaflet Azhima dapat menarik khalayak 
dengan tampilan desain yang cukup menarik dan sesuai 
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yang ditawarkan. Media tersebut salah satu media 
komunikasi pemasaran untuk menginformasikan atau 
mengkomunikasikan tentang fasilitas-fasilitas maupun 
keunggulan yang ditawarkan oleh perusahaan tersebut.  
  
(Sumber. Dokumentasi peneliti 2018) 
Gambar 23. liflet salah satu media komunikasi 
pemasaran 
 
Dalam membangun citra dengan melakukan publikasi dan 
membuat media promosi, sangat wajar dengan adanya complain. 
Karena seseorang merasa kurang puas dengan suatu pelayanan 
yang diberikan Sseperti yang dijelskan oleh oleh marketing 
Azhima. 
“ooh, kalo itu sih kembali ke pelanggannya. Ada pelanggan 
yang perfect banget, ada pelanggan yang ya udahlah ini udah 
bersih kok ya udah, ada juga yang kayak gitu. Kalo dari 
tanggapan Azhima dilihat dari Hotel ya sedikit terganggu 
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dengan adanya komentar negative. Tapi kembali lagi kalo 
dilihat dari manusianya, manusia kan bebas berpendapat 
yaa”43( wawancara dengan Maydhitta, Markrting Azhima 
Resort and Convention,wawancara 09 Mei 2018, Jam 09.47 
WIB) 
 
 Maka dari itu , Azhima melakukan peningkatan atau 
selalu mengutamkan pelayanan. Yang awalnya kurang puas, 
menjadi puas merasa nyaman. Karena untuk membangun image 
yang bagus, membutuhkan proses yang tidak sebentar walaupun 
masih harus ditingkatkan. Peningkatan tersebut bisa dilihat dari 
review tamu yang datang melalui online travel. Seperti yang 
dikatakan oleh Manager Azhima Resort and Convention. 
“Nilai  review di online travel seperti traveloka, 
booking.com, teket.com, pegi-pegi, trivago dan  
sebagainya, itu sangat rendah. Disitu seberanarnya itu 
merupaka suatu indikasi tamu, kalo orang mau memilih 
katakan sekrang jamannya digital. Orang mau beli bisa 
lewat online, mau pesen hotel lewat online, mau peset 
tiket lewat online. Nah, indikasi orang memilih hotel, 
bisa dilihat dari review, itu sangat berpengaruh karna 
menyangkut penilaian orang terdadap kenyaman, 
kebersihan, pelayanan, kepuasan. Nah, kalo orang gak 
puas pastikan nilainya jelek. Apalagi disitu ada komen-
komen yang pelayanan tidak bagus, makanan gak enak, 
kamarnya gak bersih dan sebgainya. Itu berakibat orang 
akan melihat review. Semakin orang melihat review itu 
bagus semain orang akan memilih kesana.”44(wawancara 
dengan Wishnu, General Manager Azhima Resort and 
Convention,wawancara 16 Mei 2018,Jam 10.10 WIB) 
 
                                                          
43
  Maydhitta, Markrting Azhima Resort and Convention,wawancara 09 Mei 2018, Jam 09.47 
WIB 
44
 Wishnu, General Manager Azhima Resort and Convention,wawancara 16 Mei 2018,Jam 
10.10 WIB 
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(Sumber. Dokumentasi peneliti 2018) 
Gambar 24. Kolom komentar dari salah satu online travel  
 
  Gambar diatas menunjukkan bahwa adanya 
komentar yang kurang puas dan puas dengan pelayanan 
yang diberikan. Wajar dengan adanya komentar yang 
kurang puas, karena Azhima masih dalam tahap transisi 
yang juga sedang melakukan renovasi bangunan ataupun 
perombakan yang lainnya. Deangan adanya komentar 
yang kurang puas, maka Azhima selalu berusaha untuk 
meningkatkan suatu pelayanan. Seperti yang dijelaskan 
oleh General Manager Azhima, dengan selalu 
mengutamakan kebersihan, meningkatkan pelayanan dan 
selalu mempromosikan ke berbagai media.  
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“yang pertama adalah kebersihan, itu yang harus 
dijaga. Yang kedua adalah pelayanan,yang harus 
dijaga. Ke tiga adalah promosi yang terus menerus. 
Promosi dikoran, kerjasama dnegan media dan 
sebaginya. Nah itu yang paling penting. Cara kita 
untuk bisa melakukan untuk mereka bisa kembali 
kesinii lagi. Itu kepercayaan, pelayanan itu yang 
paling penting, kebersihan, kemudian kita juga 
melakukan upaya peningkatan kualitas, seperti itu. 
Selin itu kita melakukan promosi”45(wawancara 
dengan Wishnu, General Manager Azhima Resort and 
Convention,wawancara 16 Mei 2018,Jam 10.10 WIB) 
 
  Dengan adanya peningkatan reviw, maka disitulah 
ada suatu perubahan yang lebih baik dari sebelumnya. 
Dengan cara meningkatkan suatu pelayanan, maka 
konsumen akan merasa puas dengan suatu pelayan 
tersebut. Seperti yang diungkapkan oleh Manager Azhima. 
 “Alhamdulillah sekarang setelah perjuangan untuk 
memperbaiki itu,dari yang nilainya 6,9 menjadi 8,1. 
Sebenarnya kalo diatas 7 itu udah bagus. Nah, 
sekarang udah di 8,1 artinya itu udah lebih dari 
cukup. Untuk membuat orang memilih kita dan 
itupun indikasi bisa terlihat dari semakin banyaknya 
orang yang telah menggunakan ot (Online Travel) 
untuk menginap disini.”46 (wawancara dengan 
Wishnu, General Manager Azhima Resort and 
Convention,wawancara 16 Mei 2018,Jam 10.10 WIB) 
 
                                                          
45
 Wishnu, General Manager Azhima Resort and Convention,wawancara 16 Mei 2018,Jam 
10.10 WIB 
46
 Ibid 
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(Sumber. Dokumentasi peneliti 2018) 
Gambar 25. Kolom komentar dari salah satu online 
travel 
 
Gambar diatas menunjukkan bahwa adanya suatu 
peningkatan review pada Azhima Resort and Convention 
yang berada di online travel traveloka.com. Yang awalnya 
7,5 menjadi 8,1. Dengan meningkatan suatu pelayanan, 
selalu menjaga kebersihan, melakukan promosi dan 
menyesuaikan permintaan konsumen. Dapat meningkatan 
review maupun jumlah pengunjung. 
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C. Analisis dan Pembahasan 
 Pada bab ini peneliti akan menganalisis berdasarkan hasil 
penelitian dilapangan. Dengan pengamatan 
observasi,waawancara dan dokumentasi yang peneliti lakukan 
di Azhima Resort and Convention telah menunjukkan cukup 
infomasi yang diperoleh sesuai dengan tujuan penelitian ini. 
Untuk mendeskripsikan Strategi Positioning Azhima Resort and 
Convention dalam membangun citra, dimana strategi 
positioning yang dilakukan dapat membangun citra perusahaan 
yang lebih baik. 
 Marketing maupun Public Relation mempunyai fungsi 
berkomunikasi untuk memberitahu, mempengaruhi dan 
mengubah sikap dan perilaku public dalam membangun citra. 
Adapun fungsi marketing maupun Public Relation yang 
dilakukan oleh Azhima adalah mempromosikan hotel melalui 
media sosial yaitu facebook, Instagram dan melalui media cetak 
salah satunya leflet,mmt yang dipasang disekitar hotel. Selain 
itu, dari tujuh teknik-teknik positioning yaitu, Penentuan posisi 
atribut (attribute positioning), Penentuan posisi manfaat (benefit 
positioning), Penentuan posisi penggunaan / aplikasi 
(use/application positioning), Penentuan posisi berdasarkan 
penggunaan (user positioning), Penentuan posisi berdasarkan 
pesaing (competitor positioning), Penentuan posisi berdasarkan 
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katagori (category positioning), Penentuan posisi berdasarkan 
kualitas / harga (quality / price positioning). Azhima 
menerapkan hanya empat macam teknik positioning. 
Pertama, Azhima menegaskan bahwa perusahaan tersebut 
adalah perusahaan yang masih dalam tahap transisi atau 
pergantian nama yang sebelumnya Gambir Anom menjadi 
Azhima Resort and Convention. 
Sebagaimana pada halaman 45-47, menjelaskan bahwa 
masih dalam tahap masa transisi, yang sebelumnya adalah 
Gambir Anom kemudian diganti menjadi Azhima. Nama 
Azhima diambil dari Asmaul Husna yaitu Al-‘Azhim, yang 
artinya Maha Agung atau Maha Besar. Dengan harapan 
perusahaan tersebut menjadi besar atau agung dan dapat dikenal 
atau diterima oleh masayarakat. 
Secara penentuan posisi berdasarkan atribut, Perusahaan 
memeposisikan dirinya berdasarkan atribut atau fitur tertentu. 
Penentuan posisi berdasarkan fitur tertentu  merupakan pilihan 
yang akan berjalan baik jika konsekuensi dari atribut bagi 
pelanggan pada penguatan produk bisa diterima dibenak 
pelanggan. Konsekuensi tersebut merupakan suatu apa yang 
diharapkan dari pelanggan mengenai manfaat atau kerugian, 
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kepuasan atau ketidakpuasan untuk mendapatkan suatu 
kenyamanan, kebersihan maupun kinerja dari perusahaan. 
Kedua, Penentuan posisi berdasarkan kualitas / harga. 
Azhima memberikan atau menawarkan  paket-paket harga yang 
menarik, paket menarik bukan berartii harga murah. Secara 
penentuan posisi bersadarkan kualitas/ harga. Produk 
diposisikan pada tingkat kualitas dan harga tertentu. Pada 
halaman 49 , Azhima telah menawarkan  paket harga sesuai 
dengan  fasilitas yang ditawarkan. Memberikan harga yang 
menarik, harga yang terjangkau, sesuai dengan kepuasan tamu 
itu sendiri. 
Ketiga, Penentuan posisi berdasarkan pesaing. Azhima 
memiliki perbedaan dari hotel lainnya. Perbedaan tersebut 
merupakan keunikan dari Azhima sendiri. Yaitu memiliki 3 
(tiga) macam zona bentuk bangunan. Pecinan arsitektur bentuk 
bangunananya seperti cina, yang ke dua Colonila arsitektur 
bentuk bangunannya seperti Belanda, dan yang ke tiga Java 
arsitektur bangunannya seperti ornament Jawa. Yaitu, bangunan 
yang berblok-blok dengan tema bangunan yang berdeda-beda. 
Secara penentuan posisi berdasarkan pesaing, Produk 
mengisyaratkan perbedaannya dari produk lain. Seperti pada 
halaman 51-54. Tiga konsep tersebut  berasal dari jaman dulu di 
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Solo lebih dominan adanya orang Jawa, orang Cina dan orang  
Belanda. Dan gambaran dari orang Belanda itu  sebagai bangsa 
Eropa. Selain itu, tujuannya untuk menarik tamu dari Eropa 
atau turis-turis asing. Dari situlah asal muasal dibangunnya tiga 
konsep bangunan tersebut. Dan penentuan posisi berdasarkan 
pesaing ini merupakan keunikan tersendiri atau menjadi ciri 
khas untuk minat daya tarik bagi Azhima. 
Keempat, Penentuan posisi berdasarkan katagori. Azhima 
merupakan resort and convention. Secara penentuan posisi 
berdasarkan katagori, Perusahaana dapat menegaskan dirinya 
sebagai pemimpin katagori. Penentuan berdasarkan katagori ini 
biasanya digunakan untuk produk yang baru lahir atau produk 
yang baru memulai. Seperti pada halaman 55 menjelaskan 
bahwa Azhima merupakan Resort and Convention Karena 
mengusung hotel berkonsep Resort and Convention , satu 
kamar dapat menampung satu keluarga lebih. Karena ada dua 
lantai. Dan terdiri atas 105 kamar yang dimiliki oleh Azhima. 
Kemudian Resort sendiri sebagai tempat untuk istirahat 
atau dengan berbagai macam fasilitas. Sedangkan Convention 
adalah konvensi. Artinya Azhima memiliki tempat untuk 
konvensi atau sebuah tempat untuk melakukan suatu kegiatan 
yang melibatkan sekelompok orang. Ini juga merupakan salah 
satu kelebihan fasilitas yang dimiliki oleh Azhima. 
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Dari teknik positioning diatas dapat mengingkatkan 
citra. Citra ini dapat dianalogikan  merupakan citra perusahaan, 
yaitu citra yang berkaitan dengan sosok perusahaan sebagi 
tujuan utamanya, bagaimana menciptakan citra perusahaan yang 
positif, lebih dikenal, serta diterima oleh publiknya. Dalam hal 
ini Azhima  resort and convention berupaya atau berusaha agar 
hotel tersebut dapat dikenal dan diterima publik yang bisa 
menciptakan citra positif bagi hotel tersebut, serta ikut 
bertanggung jawab dalam membangun citra perusahaan. 
Citra juga merupakan suatu sikap atau kesan terhadap 
perusahaan yang diperoleh dari perusahaan dan pengalaman. 
Seperti yang dijelaskan oleh Bill Caton mengatakan bahwa citra 
adalah kesan perasaan gambaran diri public  terhadap 
perusahaan, kesan yang dengan sengaja diciptakan suatu objek, 
orang tau organisasi
47
.  Peningkatan citra Azhima bisa dilihat 
dari ulasan ataupun kesan bagi konsumen yang sudah menginap 
di Azhima, bisa dilihat pada halaman 65-66 dan Azhima sudah 
bisa diterima dan dikenal oleh masyarakat. Dengan adanya 
peningkatan tersebut, citra perusahaan dapat dikenal dan 
diterima oleh masyarakat. 
 
                                                          
47
 Soemarat, Soleh dan Ardianto, Elvinaro.(2012).Dasar-dasar Publik Relation.Bandung: PT. 
Remaja Rosda Karya. Hlm.111-112 
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BAB V 
PENUTUP 
 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan penulis di 
Azhima Resort and Convention mengenai Strategi positioning. 
Azhima menerapkan empat macam teknik positioning. 
Pertama, Azhima menegaskan bahwa perusahaan tersebut 
adalah perusahaan yang masih dalam tahap transisi atau 
pergantian nama yang sebelumnya Gambir Anom menjadi 
Azhima Resort and Convention. Nama Azhima diambil dari 
Asmaul Husna yaitu Al-‘Azhim, yang artinya Maha Agung atau 
Maha Besar. 
Kedua, Penentuan posisi berdasarkan kualitas / harga. 
Azhima memberikan atau menawarkan  paket-paket harga yang 
menarik. Azhima telah menawarkan  paket harga sesuai dengan  
fasilitas yang ditawarkan. 
Ketiga, Penentuan posisi berdasarkan pesaing. Azhima 
memiliki perbedaan dari hotel lainnya. Di Azhima terbagi 
menjadi tiga zona. Pertama bangunan bertemakan arsitektur 
Cina , kedua bangunan bertemakan arsitekur Colonial, dan 
yang ketiga bengaunan bertemakan arsitektur Jawa.  
92 
 
Keempat, Penentuan posisi berdasarkan katagori. Azhima 
merupakan resort and convention. Karena Azhima 
mempertahan konsep resort and convention yang melekat pada 
hotel tersebut. Dengan fasilitas yang ditawarkan dan juga 
Azhima memiliki tempat untuk konvensi 
B. Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini belum mencakup keseluruhan aspek dari upaya 
dalam membangun citra. Sehingga, sangat mungkin analisis kurang 
mendalam pada penelitian ini, dan banyak kesalahan dalam penulisan.  
c.   Saran  
Setelah melakukan penelitian mengenai Strategi Positioning 
Azhima Resort and Convention, penulis ingin menyampaikan 
saran yaitu: 
1. Tetap selalu melakukan kerjasama dengan pihak luar, dan 
melakukan promosi-promosi yang mungkin lebih menarik lagi. 
2. Mempertahankan bangunan yang sudah ada. 
3. Selalu mengutamakan pelayanan dan kebersihan lingkungan 
area hotel. 
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Lampiran 1 
PEDOMAN WAWANCARA 
 
Narasumber  1 : Bapak Wishnu 
Jabatan   : General Manager Azhima Resort and Convention 
Waktu  :  Rabu, 16 Mei 2018, pukul 10.10 WIB 
Lokasi  : Pendopo Azhima Resort and Convention 
1. Bagaimana sejarah berdirinya Azhima Resort and Convention? 
Jawaban : azhima itu berdiri pada tahun 2017, jadi baru dimulai pada 
tahun 2017 tepatnya bulan Juli ya dimana hotel ini adalah hotel take 
over. Artinya, hotel yang baru diambil alih dari owner yang lama ke 
owner yang baru. Sebelumnya kan namanya Gambir Anom yang 
dibangun tahun 2012, setelah di take over Gambir Anom diganti 
menjadi Azhima. Azhima itu di ambil dari kata Al-‘azhim yang 
artinya Maha Besar atau Maha Agung, artinya niatan kita adalah 
hotel ini kembali menjadi hotel yang besar, hotel yang agung, hotel 
yang disukai oleh tamu-tamu yang datang kesini. Makanya, 
namanya menjadi Azhima gitu. Jadi, kita beroperasi selama satu 
tahun dan kita melakukan renovasi dari seluruh bidang, baik itu 
dibagian luar ataupun yang didalam. Seperti garden, kemudian juga 
fasilitas kamarnya, bangunan, kemudian fasilitas umum seperti 
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ruang meeting dan lain sebaginya. Kita melakukan renovasi itu 
supaya kondisi bisa standart atau semula lagi sesuai dengan standart 
hotel. Nah, itulah kira-kira. 
2. Kemudian kenapa Resort and Convention? 
Jawaban: jadi gini, kalau hotel ya lebih cenderung diperuntukkan 
bangunan yang bertingkat. Kalo ini banguanan seperti macam 
perumahan, dengan vila-vila yang ada dan terpisah-pisah dan 
konsidi terbuka ya itu lebih cocok dengan bentuk resort gitu. Dan 
convention itu karna kita memiliki ruangan convention itu tempat 
untuk meeting tempat unutk kumpul dan lain sebagainya. Dan kita 
memilik 1 ballroom, 6 meetingroom. Dan ini bisa dimanfaatkan oleh 
mereka yang ingin mengadakan meeting bisa seminar, konverensi 
dan lain sebaginya. Itu kelebihan kita, makanya kita sebut Azhima 
Resort and Convention.  
3. Menurut bapak, marketing mampu meng-handle pemasaran 
Azhima Resort and Convention dengan baik? 
Jawaban: memang pada awalnya ketika ambil alih hotel ini, kan 
dalam kondisi yang sangat kurang terawat atau tidak standart hotel 
pada umumnya. Sehingga ini kerja berat untuk melakukan segala 
perbaikan di segala bidang. Fungsi dari marketing adalah bagaimana 
menyebarkan branding yang baru ini jadi tidak lagi dengan hotel 
yang lama namun dengan branding baru dengan nama Azhima. 
Kemudian, dengan kondisi yang lebih baik lagi. Memang kerja 
98 
 
berat, untuk bisa memperbaiki citra atau mindset orang terhadap 
hotel ini. Boleh dikatakan pada saat kondisi hotel sebelum ini kurang 
terawatt. Sehingga orang tiadk mau datang kesini. Nilai  review di 
online travel seperti traveloka, booking.com, teket.com, pegi-pegi, 
trivago dan  sebagainya, itu sangat rendah. Disitu seberanarnya itu 
merupaka suatu indikasi tamu, kalo orang mau memilih katakan 
sekrang jamannya digital. Orang mau beli bisa lewat online, mau 
pesen hotel lewat online, mau peset tiket lewat online. Nah, indikasi 
orang memilih hotel, bisa dilihat dari review, itu sangat berpengaruh 
karna menyangkut penilaian orang terdadap kenyaman, kebersihan, 
pelayanan, kepuasan. Nah, kalo orang gak puas pastikan nilainya 
jelek. Apalagi disitu ada komen-komen yang pelayanan tidak bagus, 
makanan gak enak, kamarnya gak bersih dan sebgainya. Itu 
berakibat orang akan melihat review. Semakin orang melihat review 
itu bagus semain orang akan memilih kesana.  Alhamdulillah 
sekarang setelah perjuangan untuk memperbaiki itu,dari yang 
nilainya 6,9 menjadi 8,1. Sebenarnya kalo diatas 7 itu udah bagus. 
Nah, sekarang udah di 8,1 artinya itu udah lebih dari cukup. Untuk 
membuat orang memilih kita dan itupun indikasi bisa terlihat dari 
semakin banyaknya orang yang telah menggunakan ot ( Online 
Travel ) untuk menginap disini. Kalo dulu paling cuma tiga 
kamar,empat kamar, kadang gak ada sama sekali. Sekarang minimal 
bisa lima belas sampe dua puluh itu semuanya online travel. 
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Terutama harga murah, review-nya juga bagus. Orang memilih itu 
karna riview-nya yang kedua adalah harga, ketiga adalah lokasi. 
Harga akan menjadi nilai yang kesekian kalo misalnya lokasinya 
deket dengan yang dipilih. Misalnya gini, saya mau deket dengan 
bandara, oh ini ada Azhima. Ya sudah, berarti haranya berapun itu 
gak akan jadi masalah. Jadi harga itu bisa menjadi nomor yang 
kesekian. Jadi kalo dibilang brat atau tidaknya kerja atau tugas 
marketing diawal-awal itu sangat berat, karena untuk menyakinkan, 
termasuk dengan dinas-dinas juga. Dengan dinas pemerintahan, 
terutama dinas kabupaten Boyolali. Tapi Alhamdulillah sekarang 
mereka udah percaya dan balik lagi kemari, teermasuk dengan travel 
agent dan yang lainnya gitu.      
4. Terkait dengan positioning : 
a. Apa saja trik atau cara agar mampu manjadi salah satu 
hotel yang melekat di hati konsumennya? 
Jawaban: yang pertama adalah kebersihan, itu yang harus dijaga. 
Yang kedua adalah pelayanan,yang harus dijaga. Ke tiga adalah 
promosi yang terus menerus. Promosi dikoran, kerjasama dnegan 
media dan sebaginya. Nah itu yang paling penting. Cara kita 
untuk bisa melakukan untuk mereka bisa kembali kesinii lagi. Itu 
kepercayaan, pelayanan itu yang paling penting, kebersihan, 
kemudian kita juga melakukan upaya peningkatan kualitas, 
seperti itu. Selin itu kita melakukan promosi. Ada kegiatan table 
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top kita ikutan, di Jakarta ataupun di Jogya ataupun di Semarang 
, dimana-mana. Memang butuh biaya besar, tapi itu yang harus 
dikorbankan.  
b. Nah, bapak tadi bilang kerjasama dengan media online, 
seperti apa saja pak? 
Jawaban: seperti katakanlah tribunnews online, sloops. Nah kita 
perkenalkan disitu, dan itu sangan efektif untuk memperkenalkan 
Azhima. Sekarang Alhamdulillah sudah mendingan, kalo dulu 
Azhima dimana Azhima. Orang taunya Gambir Anom, oh 
Gambir Anom, oh Horison gitu.     
c. Apa perbedaan  terkait fasilitas , pelayanan yang dimiliki 
oleh Azhima Resort and Convention dengan yang lainnya? 
Jawaban: oke kelebihan kita adalah mereka yang suka dengan 
kondisi resort, pasti lebih banyak akan dicari, apalagi meraka 
penegn menginap di bentuk villa, kita punya kelebihannya 
adalah tiga jenis bangunan ada disebelah sana itu adalah 
Pecinan, itu adalah seperti arsitektur Cina, kemudian ditengah 
ini adalah Colonial, itu bentuk Belanda, kemudian yang sini ini 
Java, ada ornament kayunya, ada lampu gantungnya ala-ala 
Jawa. Nah itu yang menjadi kelebihannya. Sehingga mereka 
merasa “ iiih, asyiik nih “. Seperti kalo kita di Colonial kayak 
kita nginep di Belanda gitu. Kalo disana seperti di Cina, kalo 
yang disini seperti di Jawa gitu. Tiga konsep tersebut itu berasal 
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dari jaman dulu di Solo lebih dominan adanya orang Jawa, orang 
Cina dan orang  Belanda. Dan gambaran dari orang Belanda itu 
kan dari para penjajah. Nah, itu yang kita ambil, makanya ada 
tiga jenis daripada konsep bangunan yang ada.  
d. Tapi setiap kamar itu fasilitasnya sama apa beda pak? 
Jawab: fasilitas tetap sama, tapi dari banguannaya itulah yang 
membedakan. 
- Kemudian kelebihannya kita punya ballroom, dengan 
kapasitas mencapai 800 orang untuk teater stile , jadi 
misal mau menggunakan wedding atau seminar atau 
meeting dalam jumlah yang besar sampai kapasitas 1000 
pun juga bisa masuk. Wedding apalagi, kayak kemaren 
kita acara  wedding diatas. Itu macem-macem jenis 
wedding katakanlah around table  kemudian yang seperti 
biasa pada umumnya, kemudian kita punya masjid, kalo 
misalnya kita wedding gak usah lari ketempat lain, 
penghulu bisa datang kesini, bisa ijab qobul dimasjid. 
Kemudian kita punya fasilitas untuk manasik. Mereka 
bisa berlatih disini. Bisa dilakukan di parkiran, bisa juga 
didalam di ballroom. Kelebihan kita yang lainnya adalah 
kita punya 6 meeting room, 3 yang bisa digabung yang 
mencapai kapasitas 100=150 orang. Kita punya privet 
meeting room yang kapsitasnya 8-10 orang. Yang 
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namanya privat itu kan katakanlah seperti pimpinan-
pimpinan tertinggi, oke kita Cuma kumpul 8 orang aja 
eksekutif komite (ekskom) nah itu ada di villa yang 
sebelah sana, ada 5 yang bisa dipake. Kemudian, dalam 
pengembangan kita juga punya kaffe disitu juga ntar ada 
karaoke. Nah, diastasnya lagi karna itu belum jadi, itu 
rencananya akan diguankan menjadi fitnees  gitu. Nah itu 
kita akan punya program wisata, seperti keliling Solo. Ke 
benteng Vasternbegh, ke keraton-keraton, dan sebaginya, 
kemudian ke Tje Colomadue. Ada juga kita paket golf, 
kita kerjasama dengan dengan golf yang di auri TNI AU 
disini, nanti dianternya pake apa, pake mobil golf dianter 
kesana. Kelebihan berikutnya kita adalah 300 meter dari 
run away-nya Bandara, atau satu setengah kilo kalo kita 
ke Bandaranya, atau sepuluh menit saja dari Bandara, 
sangat dekat gituu. Kelebihannya berikutnya, kita antar 
dan jemput tamu dari atau yang ke Bandara free gitu. 
Nanti tinggal kasih tau aja. Nanti kita siapin. Nah, itu 
salah satu kelebihan-kelebihan yang kita miliki.    
5. Kendala apa yang dihadapi dalam menghadapi pasar ? dan 
bagaimana solusinya? 
Jawaban: itu hal yang biasa, yang namanya hotel banyak siasat atau 
kiat-kiatnya planning-planing yang harus dilakukan. Yang penting 
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adalah kalo pelayanannya bagus, kebersihannya terjaga itu yang 
nomor satu. Promosi tetap harus berjalan. Kemudian dengan paket-
paket harga yang menarik, paket menarik bukan berartii harga 
murah. Harga yang menarik, harga yang terjangkau, sesuai dengan 
kepuasan tamu itu sendiri. Wah dapat harga mahal tapi gak puas, 
buat apa. Jadi kiatnya jada kebesihan, jaga pelayanan.  
6. Menurut bapak, seberapa besar seorang PR Azhima Resort and 
Convention berpengaruh dalam membangun citra ? 
Jawaban: PR adalah orang yang harus memiliki konsistensi terhadap 
citra hotel. Semakin baik dia memberikan statement terhadap 
hotelnya, semakin baik memberikan promosi-promosi terhadap 
hotelnya, atau hubungan baik dengan yang lainny, dengan rekan-
rekan bisnisnya. Itu akan jauh lebih baik akan sangat berpengaruh 
gituu. 
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PEDOMAN WAWANCARA 
 
Narasumber  2   : Bapak Totok Raharjo  
Jabatan               : HRD and Chief Enggeniring Azhima Resort and 
Convention 
Waktu  : Selasa, 13 Maret 2018. Pukul 08.50 WIB 
Lokasi  : Pendopo Azhima Resort and Convention 
1. Menurut bapak, marketing mampu meng-handle pemasaran 
Azhima Resort and Convention dengan baik? 
Jawaban: Alhamdulillah, untuk pemasarannya kita udah mulai 
event-event banyak, kamar sudah sebagaian direnovasi udah kita 
pebaiki. Dari per blok, Satu persatu kamar kita perbaiki, baru 
bisa kita jual.  
2. Bagaimana rekruitmen tim marketing Azhima Resort and 
Convention? 
Jawaban: Kami ambil yang skill-nya belum ada sebenernya 
untuk anak-anak, tapikan kita ajarin semampu kita, dari 
pengalaman saya di hotel-hotel lain di (Timika, Manukwari, 
Kalimantan, Palembang, Bogor). Kita training, supaya tau 
bagaimana cara menghadapi tamu itu seperti apa, Alhamdulillah 
sekarang sudah berjalan. Dan perekruitan sedikit-sedikit kita 
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tambah lagi, inipun masih kurang, karna ini masih tahap renovasi 
belum opening, kalo opening nanti beda lagi gitu.  
3. Berarti pegawai yang disini sudah ganti semua pak? 
Jawaban: iya, yang pegawai dulu kita cut semua, kita recruit baru 
lagi. Jadi ini baru semua, adalah satu, dua orang yang dulu 
pernah kerja pas waku masih Gambir Anom yang mungkin bisa 
diajak kerjasama , malah kalo gak salah satu orang. Namanya 
Ambarwati, masuknya di accounting. Nanti kalo sudah berjalan 
baik, kita rekrut dikit-dikit, nanti kita didik seperti apa. Gak bisa 
kita langsung rekrut semua, nanti kitanya yang repot malahan. 
Gimana cara ngehadepin tamu, Malah banyak tamu yang 
complain. Gak masalah ada tamu complain, jadi kita tahu 
kelemahan kita, justru itu yang kita perbaiki.  
4. Bagaimana dengan adanya komentar yang kurang baik? 
Jawaban: ya kita tetap memperbaiki, justru itu yang menjadikan 
kita menjadi lebih baik. Jadi kita juga tahu keleman –kelemahan 
disini itu apa. 
5. Tapi, sebelumnya tamu ada yang tau kalau ini dulu 
sebelumnya Gambir Anom ? 
Jawaban: Tau, kita kasih penjelasan kepada tamu. 
6. Terkait dengan positioning : 
a. Apa saja trik atau cara agar mampu manjadi salah satu hotel 
yang melekat di hati konsumennya? 
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Jawaban: Kita lebih ke pelayanan mbak. Terhadap tamu kita 
kasih pelayanan yang baik, smile, sopan santun. kita jangan 
sampai seperti orang judes. Disambutlah , jangan sampai 
tamu dibiarkan, karna tamu itu perlu perhatian.   
b. Bagaimana menananmkan kepercayaan kepada konsumen? 
Jawaban: Pelayanan yang kita utamakan dan permintaan 
tamu seperti apa.  
c. Apa perbedaan  terkait fasilitas , pelayanan yang dimiliki 
oleh Azhima Resort and Convention dengan yang lainnya? 
Jawaban: swimming poll, fitness. 
7. Apa yang menjadi pembeda Azhima Resort and Convention 
dari yang lain? 
Jawaban: Perbedaaanya ini kan termasuknya resort, kalo yang 
lainkan building. Kalo building kan ada lift-nya. Kita gak ada , 
karna Cuma dua lantai. Kita ada ruang meeting dikamar, 
levingroom di kamar .  
8. Apa saja trik dan cara untuk membangun citra Azhima 
Resort and Convention? 
Caranya kembali ke pelayanan. Pelayanan harus baik, kamar 
harus bersih. Paling utama pelayanan, karna kan kita anggap 
tamu itu raja. Kalo mau ada yang ngadain event disini ya kita 
turuti kemauannya apa. Kuncinya di pelayanan, jangan sampe 
tamu itu kecewa.  
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PEDOMAN WAWANCARA 
 
Narasumber 3        : Mbak Maydhitta  
Jabatan        :Marketing  dan Public Relations Azhima Resort and          
Convention 
Waktu        : Rabu, 09 Mei 2018. Pukul 09.38 WIB  
Lokasi        : Pendopo Azhima Resort and Convention 
 
1. Terkait dengan positioning : 
a. Apa saja trik atau cara agar mampu manjadi salah satu 
hotel yang melekat di hati konsumennya? 
Jawaban: pelayanannya mbak, kalo pelayanannya bagus, 
mesti kan untuk konsumennya sendiri bakal datang lagi 
kesini. Selain itu juga inovasi, dengan adanya inovasi 
baru, pelanggan yang sebelumnya belum pernah kesini 
pengen coba nih kesini gitu.  
b. Bagaimana menananmkan kepercayaan kepada 
konsumen? 
Jawaban: pelayanannya, misal nih ada pelanggan yang 
pesen Kasur yang lebih ya, soalnya bawa keluarga atau 
rombongan. Nah, itu kalo dikami itu kan harganya dua 
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ratus ribu udah include breakfast untuk satu orang. Nah 
kemudian besoknya pelanggan itu pesen lagi, dari kita 
malah dinaikkan dari dua ratus ribu jadi dua ratus lima 
puluh ribu. Otomatis pelanggannya complain dong, loh 
kemaren dua ratus kok sekarang dua ratus lima puluh 
mbak gitu. Ya ituu jadi konsisten sih perjanjian antara 
hotel dan pelanggan.  
c. Apa perbedaan  terkait fasilitas , pelayanan yang dimiliki 
oleh Azhima Resort and Convention dengan yang 
lainnya? 
Jawaban: kalo menurutku ya, ya bedanya itu dikamar-
kamar itu. Walaupun di Solo banyak hotel yang a cottage 
yang kayak gini, tapi kita punya konsep yang bebeda 
yang kita punya. Jadi satu villa isi dua kamar. Terus ciri 
khasnya itu viewnya disana ada landasan bandara, jadi 
pesawat landing atau take off  bisa keliatan. Nah, itu ciri 
khasnya. Terus bangunannya diblok-blok gitu. Yang 
sebelah sana paling ujung itu pecinan itu arsitekturnya 
kayak Cina, yang tengah itu colonial arsitekturnya 
Belanda, dan yang sini java arsitekturnya Jawa. 
2. Kendala apa yang dihadapi dalam menjalankan strategi 
positioning? 
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Jawaban: jadi gini mbak, inikan masa transisi dari Gambir Anom 
menjadi Azhima. Nah itu kan ownernya juga beda. Jadi 
istilahnya Azhima ini hotel yang baru lahir kembali. Banyak 
perubahan renovasi dan lain sebagainya yang sensitive sekali 
dengan keuangan. Dari situ kendalanya mbak.  
3. Apa yang membedakan marketing Azhima Resort and 
Convention dengan marketing lainnya? 
Jawabannya: sama sih mbak dengan yang lain. Kalo seles 
exsekutif itu yang cari pelanggan, kalo admid istilahnya jaga 
kandang gitu.   
 
 
 
4. Bagaimana tanggapan marketing terkait komentar 
konsumen yang dihumpun oleh traveloka ?  
Jawaban: ooh, kalo itu sih kembali ke pelanggannya. Ada 
pelanggan yang perfect banget, ada pelanggan yang ya udahlah 
ini udah bersih kok ya udah, ada juga yang kayak gitu. Kalo dari 
tanggapan Azhima dilihat dari Hotel ya sedikit terganggu dengan 
adanya komentar negative. Tapi kembali lagi kalo dilihat dari 
manusianya, manusia kan bebas berpendapat yaa. 
5. Dengan adanya komentar tersebut bisa mempengaruhi 
jumlah pengunjung atau tamu yang meningkat?  
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Jawaban: bisa banget mbak.  
6. Lalu , bagimana solusinya dengan adanya komen tersebut? 
Jawaban: meningkatkan pelayanan tadi mbak. 
7. Event-event apa saja yang sudah diselenggarakan di sini 
mbak? 
Jawaban: Event yang paling besar itu kementrian dari Jakarta itu 
mbak, kemudian dari Government juga ada dari BKD 
Boyolali,corporate juga ada dari dinkes, sritex. 
8. Apa yang menjadi pembeda dari yang lain dalam 
meningkatkan citra ? 
Jawaban: dari kita sudah berusaha semaksimal mungkin gimana 
caranya agar pelanggan kembali kesini , kita meyakinkan 
bagaimana pelanggan kembali parcaya kepada kami, karna kan 
sebelumnya Gambir Anom. Jadi kita menyakinkan bahwa ini 
Azhima seperti itu,emang susah sih mbak.  
9. Apa sajakah yang dikerjakan seorang PR Azhima Resort 
and Convention dalam membangun citra? 
Jawaban: yang sudah kita kerjakan lewat sosmed mbak. Kalo 
sosmed baru Instagram sama Web, baru itu mbak yang baru. 
 
10. Bagaimana seorang PR Azhima Resort and Convention 
dalam mengambil keputusan dalam suatu masalah, seperti 
pada komentar-komentar yang tadi? 
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Jawaban: kita selalu mengajukan ke GM(General Manager) dulu, 
agar revwiew dari traveloka maupun dari yang lain. Kita gak 
bisa langsung bertindak langsung mbak, jadi harus ke GM dulu . 
jadi saya tekan lagi, karna ini masih baru , jadi apa-apa harus ke 
GM dulu gitu. Kalo bsia sih jangan sampe salah langkah. 
11. Media apa  sajakah yang melakukan kerjasama diluar 
perusahaan? (media) 
Jawaban: kalo media Solopos. 
12. Bagaimana cara menjaga hubungan dari dalam ataupun 
luar untuk meningkatkan citra? 
Jawaban: dengan kita treatmen mbak, jadi kalo ada acara, 
meraka kita undang. Nah kita undang itu gak cuma cuma aja.tapi 
kita juga ada voucer menginap gratis begitu, itu sebagi 
treatmennya.  
13. Apa saja trik dan cara untuk membangun citra Azhima 
Resort and Convention? 
Jawaban: triknya ya mbak…hahaha…utamanya dari kunci itu 
meningkatkan pelayanan kalo dari Azhima. Jadi itu yang kita 
benahin terlebih dahulu. 
14. Kendala apa yang dihadapi dalam membangun citra Azhima 
Resort and Convention? 
Jawaban: ya tadi mbak, masih dalam tahap transisi. 
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Lampiran 1I 
Surat Ijin Penelitian  
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Lampiran 1II 
Surat Keterangan Penelitian   
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Lampiran 1V 
Foto dokumentasi Wawancara 
 
Foto saat wawancara berlangsung 
dengan bapak Totok Raharjo 
selaku HRD and Chief 
Engineering Azhima Resort and 
Convention di Pendopo Azhima 
 
Wawancara dengan mbak 
Maydhitta selaku marketing 
sekaligus PR Azhima, di ambil 
pada tgl 09 Mei 2018 
 
 
Wawancara dengan bapak Wishnu 
Handoko selaku General Manager 
Azhima  , diambil pada tgl 16 Mei 
2018 
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